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اللجنة الحلمية 
بمشبخةٌ بامع الزيتونة المعمور 


ولك الحمد 
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الجمهورية التونسية 
5 2 
جامع الزيتونة المعمور 
6 نهج قليبية باب الخضراء 
تونس 1002 


" شرح منظومة مقدمة التحقيق في فن التسويق" 


اطلعت اللجنة العلمية بمشيخة جامع الزيتونة المعمور على كتاب "شرح منظومة مقدمة 
التحقيق في فن التسويق" للدكتور علي السلامي المهريشي, ورأت أن الكتاب مهم في بابه, 
غزير في نفعه. نادر في موضوعه. حيث ربط مؤلفه بين فن التسويق والمبادئ الإنسانية في 
ضوء الشريعة الإسلامية. 

ومن هنا فإنَ اللجنة لا ترى مانعاً في طبع هذا الكتاب ونشره لتعميم الفائدة. 


والله ولي التوفيق», 


تونس في 7 شوّال 1442ه. 
الموافق ل 19 ماي 2021م. 








شرح خا مة مقدمة 0 فية في فن 0 يق 





لمن ساهم فج نجاح ها العمل 


ونخص بذاحا: 


المائلة الخريمة 
مشبخة الفرع الزيتوني بقابس 
اللجنة الدلمية بمشبخة بامه الزيتونة المهمور 
المشرفون علو بمدية جديد عالم التسويق 
مخبرشرطات و بحوث التسويق 
محرسة فأو ها إس فولكا 
جامفة تونس المنار 
جام سوس 
جامعة هايد لبرغ 


بامعة قابس 
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ان 19 بردي موو مهمو جدهمةت ورت زززارا )1717لا بوروات مجع مممببووب سيره هل 


تكاد تكون صورة التسويق مشوشة في العديد من الأذهان. فالمتعارف 
عليه من قبل عامة الناس أنه البيع أو بالأحرى بيع الكلام لإقناع الحريف 
بشراء المنتج بغعض النظر عن جودته. و ما يزيد الأمر سوءا فهم بعض 
الشركات للتسويق على أنه فقط أداة لمضاعفة الأرباح و لو كان ذلك 
على حساب الحريف. إلا أن التسويق في حقيقة الأمر هو شيء أشمل 
و أرقى من المفهوم الذي ذكرناه انفاء و نحن هنا لا نسيء الظن بمن 
اقتصر على فهمه من منظور واحد فقطء و لكن نقول إن المرء عدو ما 


و من هذا المنطلق قررنا صياغة هذا الكتاب. و لئن اشتهرت 
المنظومات في علوم شتى مثل "ألفية ابن مالك" في النحو و الصرف 
و "المقدمة الجزرية" في التجويد و '"'جوهرة التوحيد" في العقائد 
و" المرشد المعين" لابن عاشر في الفقه خاصة... فإن منظومة في فن 
التسويق تظل أمرا مبتكرا غير مألوف. و قد صغنا بفضل اللّه "أرجوزة" 
أطلقنا عليها اسم "منظومة مقدمة التحقيق في فن التسويق" مكونة 


من تسعة عشر بيتا مدارها المبادئ العشرة لفن التسويق. 


ادا خجان اس اجا جابدوووابرجويوويون زان ينح 
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حمضعب ندعمو مدعت رخو رنار )0001 لاوم سحتبج ممسببووب اروم يه 


فكل علم أو فن يحتاج طالبه إلى فهم أساسياته لكي يتمكن من الغوص 
في أعماقه... و هذه المنظومة فرصة لكل من أراد فهم هذا المجال الرائع 
الذي لا يفتاً يستحدث شيئا إلا و ينافسه بشيء جديد. فهذا هو حال 
التسويق من جديد إلى جديد. 

فنسأل اللّه تعالى أن يكون هذا العمل خالصا لوجهه الكريم و أن يكتب 
له القبول في السماء و في الأرض و أن يكون كل حرف فيه في ميزان 


حسنات من ساهم في نجاحه و لو بالدعاء الصالح. 


د. علي السلامي الهريشي 


2211 مدب سجن «ازنت وجااطا!لاؤواتة؟ لاعن" عضوب برو صمو احم د ااوار ونم الال اجالااا سمج ممسبروب وهب و 





اح ندج جو وا وري اواو 


لشرح ذخا مة مقدمة ال قفية في فن ال يق | 


المبادئ العشرة 
لافنون 





قا قن قب ينين العدور نورصي تع تمر 


مسائل و البعض بالبعض اكتفىص ومن درى الجميع حاز الشرفا 


في أبحر الأرجاز بحر يسهل 
ا 
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4 اللزنا ردي توويت بي ا 4 


ا الحد: هو التعريف بماهية هذا الفن أو العلم. 

!ا الموضوع: فيم يتكلم هذا الفن؟ 

ا الثمرة: ماذا سنجني من تعلم هذا الفن؟ 

ا الفضل: منزلة هذا الفن و مكانته. 

ا النسبة: إلام ينسب هذا الفن هل هو أصل أم فرع؟ 


الواضع: المراد به أول من أسس هذا الفن بالتدوين و التأصيل و جمع 


ا الاسم: المراد به الألقاب التي وضعها أهل هذا الفن للدلالة عليه. 


ا الاستمداد: المصادر التي يستقى منها هذا الفن و مظان الاستقراء 


التي يبحث فيها عن دقائقه و أبعاضه. 
ا حكم الشارع: ما يتعلق بذمة المكلف نحو هذا الفن. 


ا مسائله: قواعده و محاوره. 


دمج دسب جوت الج جاتالة واس تحجن « رورمب مرمد ومو ب همات ل خاؤواناة م اقالنا تان بوحصم ؟: سسبيوب براوسسس يون 1 





حب 008ا ووييووور غير 
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ا حد التسويق: 

4> لغة: أصل كلمة "التسويق" فعل "سوّق"... 

4 اصطلاحا: هو مجموعة الإجراءات أو الوسائل التي تسهل التقاء العرض 
بالطلب. 

ا موضوعة: فهم حاجيات الحريف و إشباعها. 

"ا ثمرته: معرفة سلوك المستهلك بطرق علمية و عملية مبنية على نتائج 
وثيقة لضمان نجاح الحملة التسويقية. 

ا فضله: تسهيل وصول المنتوج المناسب إلى الحريف المناسب 
و تحقيق أرباح مشتركة. 

نسبته إلى ما عداه من العلوم: هو فرع من علم التصرف المنضوي 
تحت علم الاقتصاد. 

ا واضعه: اختلف العلماء في هذا المجال في واضع هذا الفن. لكن يعتبر 
"فيليب كوتلر" من أبرز المعاصرين الذين نظروا في مجال التسويقء: بل 
يعتبره البعض رائد فن التسويق. 

ا اسمهة: فن التسويقء علم التسويق. التسويق. 


سدس 17ت جواتالة اناصح س هوب مرو صمو ب همان اؤواا ووم "لازن تالت دوهج مسببروبببووسبسبيير6 . 
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ا استمداده: من علم الاجتماع بالأساس و علوم أخرى. 
ا حكم الشارع فيه: فرض كفاية. 
ا مسائله: قضاياه الباحثة عن أربعة عناصر رئيسة: المنتج و السعر 


و التوزيع و الترويج. 


10 


503131 بستنت جات ااوات لاعن !حوضوب برو نصعوه اطع نازوا !وت لان اننا تحتو ج: ممسباوبب رومس بير و 
سح تت جات وابررووريون ازباوانح 
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18 


19 





"الآرجوزة" 


يقولٌ المهتدي بنور القرَّثشي 
باطالبًا مالا وفيرًا فاتحًا 
نهجٌ الحبي سِسلازمٌ في مالنا 
علمٌ مهاراتٌ وتدريبٌلنا 
وسائل في عصر حاسوب رَغبٌ 
موضوعة فهِمٌ وإشبائٌ لفي 
فيعٌ من علمالتصرّف إذنْ 
واضعة أستاذ مجتهد 
علمٌٌ و فنٌ ذاك اسم يصرف 
مددهةُ سلوك مستهالكِ 
علمٌ كونيِي فرض كفايه 
فهذهمقدم ذه للتحقي يمسق 


أبياتهاطكءً وياءًٌ في العدذ 


علي الشلامي الزّيْتَوني الفريشي 
تسموبأعمالٍحلل راقيه 
فاقبل كلامي وارتقبٍْ في حالنا 
نصنغ نجاحا باهرًا في أمرنا 
إدارة لبيعإلن حريفي سما 
مجموعة في ملتقى عرضٍ طُلب 
بطرقٍ ذي نتائجوأممل 
في فترةٍ وجيزةٍنافكهح ةٍ 
بدوره تحت علهح الاقتتصادٍ ليكنْ 
للتسوب ققأص كل يعرف 
وعن مامه اع مشتركِ 
فروعةحتمٌ بهادرايه 
تروبجٌ مسائ ن,رسبهم 


من يتقن التسويق يظفر بالرشد 


نظمها بعون الله على بحر الرجز 
د. علي السلامي الهريشي 
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. موي ب 7907770177ا لاوج بو نودب وب 1ب سه سب 1ج سمج عجوب جلت اواو الات سبد ضعب ممه صمو ج هدعت وجا قرت لان نان سمحتم ممس ووب بسوسس بين وو‎ ١ 
لد جروا بر رووبور باوب‎ 





شرح منظومة 


مقدمة التدحفيق 
ا الل ل 








(1) يقول المهتدي بنور القريشي علي السلامي الزيتوني الهريشي 


تحصل الأستاذ علي السلامي الهريشي على "الإجازة" في "تقنيات 
التسويق" من معهد الدراسات العليا التجارية بسوسة سنة 2012, 
ليلتحق فيما بعد بكلية العلوم الاقتصادية و التصرف بجامعة تونس 
المنار و يتحصل سنة 2014 على شهادة "الماجستير بحث" في 
اختصاص "التصرف و التسويق". ليتم المسيرة الدراسية سنة 2018 
بتحصيل شهادة "الدكتوراه"” في مجال "علوم التصرف". اختصاص 


'"تسويق" بملا غلء لل م“ هف جد| ... 


يشغل الدكتور على السلامي الهريشي منصب رئيس جمعية جديد عالم 
التسويق و أستاذ التسويق بالمعهد العالي لإدارة المؤسسات بقفصة, 
و في رصيده العديد من المقالات و الكتب العلمية و الشهادات 


العالمية في مجال التسويق الرقمي... 


و قد قال في إحدى مذكراته: كل بداية لها نهاية... البداية معلومة و لا 
قد نجد شبها بين العديد من الناس في أشكالهم و ألوانهم 


و ممتلكاتهم... إلا أن الجوهر يختلف من شخص ‏ لخر. فمنهم 
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001113085 اسدجب سح جتنت جات باصن ! ح هوب برو نصعوه طعت نازوا اوت لال اننا تحتو ج: ممسباوبب بسوحم بير وو 





دلت جردت وابجيوبيور ليسوب 
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من يعمر ثم يصير في ركب الأموات و قد لا نسمع به أبداء و منهم من 
لا يعيش سوى فترة قصيرة. إلا أنه يخلد اسمه ليكون مثالا تقتدي به 
أجيال لاحقة... 

فالدنيا عبارة عن دار بلاء. من فهم مقاصدهاء كرس حياته لنيل رضا 
المولى عز و جل و السير على مراده نحو تحقيق الأهداف التي وضعها 
نصب عينيه و الوصول إلى النجاح و السعادة اللذين يبحث عنهما 


الكثيرون. فحصاد اليوم غراس الأمس و غرس اليوم غدا يحصد... 


و العبرة ليست فيمن سبق بل فيمن ثبت. و رحلة الألف ميل تبدأ 
بخطوة. و إنما الأعمال بالنيات. و بخواتيمهاء و دوام الحال من المحال: 
إلا أن بعض الأمور تحتاج إلى صبر و جهد أكبر من غيرها. و لا ننسى أن 
النظر أول الخبر. و ما النصر إلا صبر ساعة. فنثابر و نكدح في ما نملك 
و نصبر على ما لا نملك. حتى إذا صار الأمر لنا كان نقطة الانطلاق 
لأهداف نبيلة أخرى... و هذا هو مناط التكليف و مركز الحل و العقد 
و إصلاح السريرة و السيرة... رضيت بالله ربا و بالإسلام دينا و بمحمد 
صلى اللّه عليه و سلم نبيا و رسولا... 


و لاتنسونا من صالح دعائكم... 
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عزويو مدب ددنت وجاانا!ااواتة؟ لاع" ح هدب بوو عمو د جاحعة نل اؤطار لونم الال المحم ممسبروب له بر و 
اد موسو وبوسبر يسمه 
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حمضعد سف عمو جدهمتت ررب تبوواراط رم 3013702لا برو مجع سبوب اوور يه ش 


طلب المال مع التسويق الراجد 


(2) يا طالبا ملا وفيرا فاتحا ينجو بتس ويق مفيد راجحا 


إن طلب المال و السعي إلى تحصيله بما أحله الله تعالى و توظيفه فيما 
يرضيه عز و جل. لمن شيم الصالحين... فالمرء مطالب بالسعي و الكدح 
و حسن التوكل على المولى و الظن فيه خيراء و في ذلك يقول النبي 
صلى الله عليه و سلم: " لو أنكم توكلتم على اللّه حق توكله لرزقكم كما 
يرزق الطير. تغدو خماصا و تروح بطانا "-رواه الترمذي. و قال: حديث 
حسن. و طلب المال الوفير ليس عيبا أو نقصاء إنما هو المطلوب من 
المسلم العاقل. فالإنسان الذي يجتهد في تحصيل المال الطيب 
و ينفقه في مصارف الخير و الزكاة. خير من ذلك الذي يتكفف الناس أو 
الذي فهم معنى التصوف أو التزهد بشكل خاطئ فترك العمل الذي به 
يحفظ كرامته من تطاول السفهاء و الجهلة. و اعتكف على العبادة 
معتقدا أن الرزق يأتي بغير أخذ بالأسباب. و قد قال سفيان الثوري رحمه 
الله في ذلك : "لولا هذه الدنانير لتمندل بنا هؤلاء الملوك". و طوبى لمن 


جمع العلم و المال. 
إذن فالمال قوام الأعمال و به تسهل الحياة و تتحقق الكماليات 


و الرفاهية و تحلو به الدنيا كما قال النبي صلى اللّه عليه و سلم: 
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001 سدس سدس جتنت وواطالت تدصح : س هوب مرو عدو ج هما رز اؤطار فقوتم "لازن توالا ابد توه سسببووبببودوسبسبيير6 . 





خم سجس ووبرووويي سي 
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حمضعب ندعمو مدعت رخو رنار )0001 لاوم سحتبج ممسببووب اروم يه 


'إن الدنيا حلوة خضرة. و إن الله مستخلفكم فيها.ء فينظر كيف 
تعملون..." - أخرجه مسلم. و في هذا الحديث يحثنا رسولنا الكريم على 
العمل و الكد في سبيل التزود لليوم الآخر فالدنيا حلوة. صحيح. لكن من 


لم يضبط نفسه فيها كان أقرب لاتباع هواه إلى أن يهوي به و يرديه. 


و في موضع آخر يقول صلى اللّه عليه و سلم: "لو كانت الدنيا تعدل عند 
النّه جناح بعوضة ما سقى كافرا منها شربة ماء"- أخرجه الترمذي. إذن 
على الإنسان أن يجتهد في طلب المال بطرق مشروعة و لا يكون هذا 
المال همه الوحيد بل عليه أن يوازنه مع أموره الأخرى. و لا يندرج في من 
قال فيه الرسول الكريم: "...و من كانت الدنيا همه جعل اللّه فقره بين 
عينيه. و فرق عليه شمله. و لم يأته من الدنيا إلا ما قدر له"- رواه 
الترمذي. فمن الناس من بالغ في السعي إلى تحصيل الدنيا إلى أن 
استولت على قلبه و لم يعد يرى سوى المال و طرق تحصيله. و صار 
تقييمه لأولي الفضل قائما على أمور مادية بحتة إلى أن وصل به الحد 
إلى التنكر للأصحاب و مقاتلة الأقربين... و ما أصعب الزمان الذي تكون 


فيه المادة هي فيصل التفاضل بين العباد. 


غير أن طلب المال و تحصيله و ضمان منابعه. يلزم طالبه بحسن 


المستهدفة. فالتسويق الراجح يعود بالنفع العاجل و الآجل على 
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اح ندج جو وا وري اواو 
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حمضعب ندعمو تدعت رو خجرنار )0001 الوم سنععج ممسببووب اومس يه 1 


المؤسسات و الأفراد العاملين عليها و على المستهلك. و يضمن 
الاستمرار في سوق المنافسة. لا سيما أن روح الابتكار في المنتجات 


و الخدمات أصبحت من أهم عوامل النجاح. 


و نأخذ على سبيل المثال أسلوبا صار متبعا من قبل الشركات 
و العلامات العالمية؛ ألا وهو التمشي في منهج الجيل الثالث للتسويق., 
الذي ألف فيه الكاتب الأمريكي "فيليب كوتلر" كتابا سماه "التسويق 3" 
و الذي يقوم بالأساس على المحافظة على المحيط و تحسين صورة 
الشركة في نظر حرفائها و منافسيها. فنجد مجموعة من الشركات التى 
تدعو إلى احترام البيئة و عدم استخدام مواد مسرطنة في منتوجاتهاء 
و شركات أخرى تطالب غيرها من الشركات بصنع منتوجات قابلة 
للرسكلة. و أخرى تنشئ جمعيات لاحتضان المواهب الشبابية و دعمها 
مادياء و شركات تحذر من دواعي ظاهرة الاحتباس الحراري. و أخرى 
تدعو لشراء منتجها و تؤكد أن جزءا من العائدات ينفق في مصارف 
الخير... و هذا كله عملي و فيه مصلحة مشتركة... و العالم متغير غير 
ثابت فما كان ناجحا بالأمس قد لا يقدر له النجاح اليوم. و هذا الرأي 
يؤكده علم التسويق دائماء فالوسائل التسويقية التي كانت تستخدم 
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٠‏ حب ا يوون غيد: مدب سجن نزت وجاانا !يناعد ! هوب بوو صمو د هع نزاوتم الال المحم ممسبروب لجس بيب وو 





اح ندج مجو اوري باوباو 





(3) مبني على أخلاقيات شامله تسمو بأعمال حلال راقيه 


قال الشاعر: 


وإنما الأمم الأخلاق ما بقييبت ‏ فإنهم ذهبت أخلاقهم ذهبوا 


و هنا مربط الفرس, فالأخلاق موجودة من القدم. فنجد عنترة بن شداد 
العبسي يقول: 


و أغض طرفي ما بدت لي جارتي حتى يواري جارتي مأواها 


يقول هذا في عصر جاهلية بالدين. فما بالك لو عايش الإسلام... إن 
الأخلاق الحميدة لهي موطن استحسان لأولي العقول الرشيدة و الأذهان 
الحصيفة. و الإسلام أتى ليدعمها و يصقلها. و في ذلك يقول ربنا عز 
وجل فى الآية112 من سورة :هود" فاشكقة كما أمزك. .من قات فك 
و لآ نَظْقَوا إِنَّهُ بِمَا تَعْمَلُونَ بَصِيرٌ". أما في السنة المطهرة فيقول النبي 
صلى اللّه عليه و سلم: "إنما بعثت لأتمم مكارم الأخلاق." -أخرجه أحمد 
و البخاري. و هنا نكتشف أهمية الاستقامة في الإسلام. فقد قيل فيها: 
"لزوم الاستقامة أعظم كرامة". و لتحقيقها و الثبات عليها لا بد للمسلم 


أن يتبع جملة من المبادئ و الضوابط التى لا مناص منها... 
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ل للزلا ارسي توريب يز 06 5 


و لهذا السبب نؤكد في منظومتنا على أهمية الأخلاق الشاملة في 
الأعمال التجارية. فالمفهوم السائد لدى أغلب الناس عن التسويق يكاد 
يكون ضبابيا و ذلك لاستخدام بعض الشركات مصطلح التسويق في 
التحيل و خداع الحرفاء الذين تحمسوا لشراء المنتج نتيجة لألاعيب 
تسويقية غير سليمة في الأساس. و ما يزيد الأمر سوءا التسويق 


الشفهى السلبي الذي ينتشر بين الناس كانتشار النار فى الهشيم. 


إذن أخلاقيات العمل واجبة في جميع الظروف. و لا عيب في أن تخطئ 
الشركة في وصف منتوجها أو في معاملة الحريف بشكل غير مرضي, 
لكن العيب أن تتمادى في أخطائها معتقدة بذلك أن الحريف لم يتفطن 
للأمر أو هو راض بما توفره له... إن الوازع الإنساني لشيء رائع في 
المعاملات التجارية و غيرها. إلا أن هذا الوازع يختلف من حريف إلى 
آخر. و نضرب هنا مثلا بقوم نبي الله شعيب عندما دعاهم إلى عدم 
التطفيف في الكيل و الميزان و عدم بخس الناس أشياءهم فما كان 
جوابهم إلا الرفض و الاستكبار. فأنزل الله عليهم العذاب من حيث لم 
يحتسبوا. و قال فيهم عز وجل: 'فَكَذَّيُوهُ فَأَحَذَهُمْ عَذَابُ يَوْمِ الظَلَةِ إِنَّه 
كَانَ عَذَابَ يَوْجٍ عَظِيو"- الشعراء (189). و من هنا نستنتج أن المال 
الخبيث وإن عظم و كثر. فعاقبته و خيمة و مآله إلى حسرة و ندامة. 

و النقطة التي لا يدركها الكثير من الغافلين. أن كل عمل لا أخلاقي في 


التسويق و في الإدارة... و كل ما يدره من أرباح و مكاسب هو ممحوق 


19 


٠‏ 001080 جبيوهوين غير مدب نورت وجااطانت !يناعد" ح هدب بمو صمو جاحعة زاون الال اولمحت ممسبوببلوجب هبر و 





اح دج مجو جوري اواو 
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البركة. فالتزامنا بالأخلاقيات التسويقية له مفهوم عندنا يغاير مفهوم 
الأمم الأخرى. و منظور الغرب للالتزام بالأخلاقيات التسويقية نابع مما 
قد يحدث من ضرر إنساني للمجتمع. لذا تم التحكم فيها من جانب 
قانوني. يعني ليست رقابة ذاتية! هنا يكمن الفرق. فنحن نلتزم بها 
برقابة ذاتية دون خوف من عقوبة مالية أو غيرهاء فتقوى الله هي معيارنا 
الأول... و رغم ما نلاحظه في عالمنا المعاصر من خروقات أخلاقية 
مؤسفة على مستوى الأفراد و الشركات. إلا أنه لايزال عدد من 


المؤسسات التجارية يحترم أخلاقيات التسويق. 


الجانب الآخر الذي يجعلنا نهتم بنقطة الأخلاقيات هو أننا نؤمن بالآخرة 
و بيوم الحساب ومأمورون شرعا بالاستقامة في معاملاتنا مع المسلمين 
و غيرهم. فما نجنيه في الدنيا نحن مسؤولون عنه يوم القيامة. فيجب 
أن نحتاط لأمرنا. 

إن الأعمال الحلال التي تنشأاً على مبادئ راقية تدوم و إن قلت 
مداخيلها. بينما الأعمال المخالفة لا مصير لها إلا البوار. و إن كانت 
الأخلاق متعارفا عليها لدى الأمم الأخرى. فالمسلمون أولى بها من 
غيرهم. و حيث وجدوها لا بد أن يعملوا بها. و يعلموها لغيرهم حتى 
تكون أخلاق التاجر إحدى الوسائل الدعوية لهذا الدين الوسطي. فالإسلام 


انتشر في بعض بلدان اسيا بأخلاق التجار المسلمين... 
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عزويو مدب جنا ن لزنت وجاانا!لإؤواتة؟ اعد" حوضوب برو عمو د جاحعة نل وار ونم الال انامح ممسبروب له بر و 
اد موسو وبوسبر يسمه 








اال يغوي بز ا 


منهج الإسلام فى المعاملات 


(4) نهج الحبيب لازه في مالنا قفقبل كلامي وارتقب في حالنا 


هو الذي عرف بالصدق و الأمانة في جميع معاملاته. طفلا و شابا 
و راعيا للغنم و تاجرا و صاحبا و زوجا و أبا و جدا و رئيس دولة و قاضيا 
و قائدا... هو حبيب الرحمن. المصطفى. المختار... محمد بن عبد اللّه بن 
عبد المطلب بن هاشم بن عبد مناف بن قصي بن كلاب بن مرة بن 
كعب بن لؤي بن غالب بن فهر بن مالك بن النضر بن كنانة بن خزيمة 
بن مدركة بن إلياس بن مضر بن نزار بن معد بن عدنان... و ينتهي إلى 


إسماعيل بن إبراهيم» عليهما و على نبينا أفضل صلاة و أزكى تسليم. 


و لو تأملنا في سيرة النبي صلى اللّه عليه و سلم تاجرا لتعلمنا الكثير, 


و أحسنٌ منكَ لم ترّقط عيني وَأَجْمَلُ مِنْكَ لم تَلِدٍ النْسَاءٌ 


خلقتٌ مبرأً منْ كل عيب كأنكٌ قدخلقت كماتشاء 


كان النبي صلى اللّه عليه و سلم أحسن الناس خلقا و ألينهم معاملة؛ إذا 
باع و إذا اشترى و إذا اقتضىء. و لم تكن الدنيا من همه صلى اللّه عليه 
و سلم. و ما كان أمر البيع و الشراء مبلغ علمه. و لكنه كان يمشي في 


الأسواق. يبيع و يشتري و يعلم الناس بالقول و الفعل آداب التعامل 
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و المبادلات. و ما ينبغي أن يكون عليه التاجر من الصدق و الأمانة 
و المعاملة الحسنة... فنجده صلى اللّه عليه و سلم يقول في الحديث 
الذي أخرجه مسلم في صحيحه من حديث أبي هريرة رضي اللّه 
عنه: " وَ مَنْ عَشَّناء فَلَيْسَ منا". و فيه أنه كانت للرسول زيارة للسوق. 
فاستوقفه منظر كومة من الحنطة معروضة للبيع. فأعجب بها. لكن 
الفحص أظهر عكس ما يرى. فقد أدخل النبي يده الشريفة إلى تلك 
الكومة فإذا بها مبتلة على نحو يوحي بقرب فسادها. فما كان منه صلى 
اللّه عليه و سلم إلا أن ألقى إلى الرجل بنظرة لائم و أتبعها بسؤال 
المعاتب عن سبب رداءة سلعته من الداخل مع أنها تبدو للعيان سلعة 


جيدة. فأطرق الرجل رأسه و احتج بالمطر ليعتذر عن تصرفه. 


و كان صلى اللّه عليه وسلم ينهى عن التعامل بالرباء و بيع الغرر. و بيع 
العينة. و التجارة بالمحرمات. و عن الغش والخداع... فقد عمل النبي 
صلى اللّه عليه و سلم بالتجارة قبل البعثة مع عمه أبي طالب. كذلك 
عمل تاجرا لخديجة بنت خويلد قبل أن يتزوجهاء و سافر لذلك إلى بلاد 
الشام...؛ فمجنة. و عكاظ. و ذي المجاز كانت أسواقاء و كان التجار 


يقصدونها للبيع و الشراء من كل حدب و صوب. 


و ما نلاحظه في الألفية الأخيرة من تاريخ هذه الأمة يؤكد لنا الجهل الذي 
تتخبط فيه. فقد تركنا الأصل و ركضنا وراء سراب و أهواء و مناهج ثبت 


فشلها على مر الزمن؛ من اشتراكية و رأسمالية... 
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٠‏ بها رغد مدب عجن نزت وجاانات !يناعد" حوضوب ,هعمو د جاحعة نل ااوار اوت الال اوالااا محم ممسبروب لجس بر و 
اه مدر ووب جرورم 











4 اللزن ورد تووديت بز و , 


و الحل هو المنهج الوسطي الذي أكد عليه الإسلام: فالقرآن الكريم 
دستور صالح لكل الأزمان و الأجيال. و الاقتصاد الإسلامي هو علم 
مستقل بذاته. مستمد من القران و السنة. فكفانا عنادا و لنتفكر في 
لحظة صدق أي الحلول ثبت نجاحها على مر التاريخ... و تجدر الإشارة هنا 
إلى المقولة الشهيرة للخليفة الأموي العادل عمر بن عبد العزيز رحمه اللّه 
حين قال: "انثروا القمح على رؤوس الجبال لكي لا يقال جاع طير في بلاد 


المسلمين...". و ما خاب من تاجر مع اللّه... 
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٠‏ يسبع نلا وبييههزينخبر: 
اح دج رواب جوري وباو 
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اال يغوي بز ا 


أسرار النجاج 


(5) علم مهارات و تدريب لنا نصنع نجاحا باهرا في أمرنا 


يقول الدكتور طارق سويدان في إحدى محاضراته: "هناك شيء يسمى 
التعليم و اخر يسمى التدريب. التعليم هو نقل معلومات من شخص إلى 
اخر سواء في المدرسة أو في الجامعة. أما التدريب فيبداً بنقل 
المعلومات. فيشترك بذلك في نقلها مع التعليم. لكن التدريب أربع 


أجزاء و ليس جزءا واحدا . 


الأول: هو التعليم. و كلما كانت المعلومات جديدة و مثبتة بالأدلة 


وبالدراسات. كانت الاستفادة منها أكثر. 


الجزء الثاني: تنمية المهارات. و المهارة هنا "ماذا يحسن المرء و يتقن 
أعلى من أقرانه؟". و المدرب الفعال لا يعلم و إنما يدرب: بمعنى يعطي 
معلومات جديدة و يعلم المتدرب كيف يستعملها و يوظفها فى مكانها 
المناسب. فمثلا يمكن للمدرب أن يقوم بدورة في التخطيط 
الإستراتيجي الرقمي لكن عند الانتهاء من الدورة يجد المتدرب نفسه لا 
يستطيع عمل خطة استراتيجية. إذن هنا لا توجد فائدة و المدرب قام 
بالتعليم و لم يقم بالتدريب... فالتدريب هو تعليم كيفية توظيف 


المهارات اللازمة للتخطيط الإستراتيجي. و قد يتم تدريس التفكير 
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د تابابدو وابرجووريور ارامح 
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نوردي تووايت بز ووو 0 


الإبداعي لكن المتدرب لا يستطيع أن يبدع... فالتدريب هو تنمية 
و صقل المهارات و توظيفها بالشكل الصحيح لابتكار شيء جديد. و هذا 


هو منهج جمعية "جديد عالم التسويق" في دوراتها الاحترافية... 


الجزء الثالث: هو القناعات. و ذلك أن التدريب الفعال يحتوي على جزء 
رئيسي. ألا وهو تغيير القناعات. و التغيير هنا قد لا يكون نتاج اللحظة. 
و لكن تكون هنالك فرصة لإعادة النظر في المسألة و التفكير بنظرة 


و الجزء الرابع: التغيير فى السلوك. فبعد تجميع معلومات جديدة 
و تنمية المهارات و تغيير القناعات. لا بد أن يتجلى ذلك في سلوك 


و هنا نريد أن نعرج على أمر مهم. فما نراه اليوم من تقاعس بعض 
الطلبة عن الحضور في حصص الدروس النظرية في الجامعات, لا يعبر 
بالضرورة عن سلوكهم المتكاسل في الحضور. و إنما في طريقة شرح 
الأستاذ للدرس. فما عهدناه و ما زلنا نعهده هو مجموعة من المعلومات 
يتم إملاؤها بطريقة عمودية تشحن الطالب بالضجر و النعاس داخل 
القسم. و الأغرب أن هذه الطريقة تكون بالأساس في مواد تحتاج إلى 
أنشطة تفاعلية. و هنا لا نريد أن نتكلم كثيرا عن بعض الأساتذة 


المتنطعين الذين يدرسون مواد ليست من اختصاصهم و لا يفقهونها 
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٠‏ حب لوغيد مدب سحن ن لنت وجااطات!لاؤوات؟ لاعن" حوضوب برو عمو جاحمة لاونم الال المحم ممسبوب لب و 





اح ندج جو وا وري اواو 
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بشكل جيد فيقعون في الحرج من سؤال سهل لا يعرفون الإجابة عنه 


أمام طلابهم... و لا عن أساتذة لا يطبقون ما يدرسونه لطلبتهم... 


و قد نجد من يدرس مادة "التسويق الإلكتروني" إلا أنه لا يعرف شيئا عن 
كيفية توظيف وسائل التسويق الرقمي؛ من إدارة للحملات التجارية على 
'"جوجل". أو "فيسبوك". أو "يوتيوب"... أو كيفية إنشاء متجر إلكتروني 
و تثبيته على الخادم. أو استخدام برامج تحليل شخصية المستهلك 
الافتراضي. أو تصميم الإعلانات الرقمية. أو صياغة إستراتيجية رقمية... 
فعلى هذا الأستاذ أن يحيط نفسه بهالة من المعلومات أولا ثم بكم لا 
بأس به من التدريبات و الدورات الاحترافية في مجال التسويق الرقمي 
و من ثم يقدم على تدريس هذه المادة... و لا ننسى كذلك دور النوادي 
في الجامعات فهي فرصة ثمينة لصقل مهارات الطلبة في العديد من 
المجالات. حيث نذكر جيدا عندما أشرفنا على نادي الخط العربي 
بالمعهد العالي للتصرف بقابس و ما حققه هذا النادي من فائدة 
للطلبة... فعلينا إدخال نوع من التفاعل الإيجابي مع الأستاذ و الابتعاد 
عن العلوية المنفرة. و على الطالب أن يحضر للمادة من أجل تحصيل 
المنفعة لا من أجل العدد... إذن فتضافر التعليم و التدريب و صقل 


المهارات و تغيير القناعات. يؤدي إلى نجاح التجربة الجامعية... 
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با ووووو ا مدب جنا ن لنت وجااناات!اؤواتة؟ لاعن" حوضوب برو عمو هع نل ااطا لونم الال المحم ممسبوببو عبر و 
اد سوسم وبووصير يسمه 








(6) حدلتسويق كفنٌ قدنما إدارة لبي ع إلى حريف سما 


ا لغة: 
أصل كلمة "التسويق" فعل "سوّق". 

© سوّق يسؤقء تسويقاء فهو مسؤق. و المفعول مسوّق و منه "السوق" 
الذي هو مكان البيع و الشراء. 

© سوق البضاعة: صدرها و طلب لها سوقا. 

© و نقول أيضا "سؤق" بمعنى "ساق" "سياقة" كقولك: ساق العربة 


9 أدارها يمنه 9 بسرة. 


ب الأول: البيع 9 الشراء 9 التجارة. 


* الثاني: القيادة و الإدارة. 
فهو إذن فن إدارة المبيعات. 

اصطلاحا: 
يعرف الأستاذ فيليب كوتلر التسويق على أنه عملية إدارية اجتماعية 


يحصل بموجبها الأفراد و المجموعات على ما يحتاجونء و يتم تحقيق 


ذلك من خلال إنتاج المنتجات ذات القيمة و تبادلها مع الآخرين. 
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امسج سسب جوت تيده يوس تدص روسب مند عمو بهمت ل بؤوا م00 اانا العامح عمج معبوب بجوي م ا 





بها ووييووور غيد 


لشرح زخا َه مقامة 0 قية في فن 0 يق 





و مع تطور سلوك المستهلك و حاجياته و سموه نحو تحقيق أقصى ما 
يمكن من الرفاهية. كان لا بد لفن التسويق أن يتطور و يستخدم طرقا 
علمية و وسائل تكنولوجية لتحليل و فهم هذه الحاجات و الرغبات... 

و من ناحيتنا نرى أن أيسر تعريف للتسويق: "هو مجموعة الإجراءات أو 


الوسائل التي تسهل التقاء العرض بالطلب". 
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امسج عسح تبات جاه ججروس تدس ضعب بمند عمو باهم لاطا لم 0م01 اسح دمج سبوب ببسو م : 





٠‏ > جحبح لحا وبييههزين غبر: 





سابقا كانت اللافتات الإشهارية على حافة الطرقات و الأرصفة 
و العمارات الشاهقة. هي المسيطرة على الساحة الإعلانية. ثم أتى 
المذياع و أتت التلفزة لتأخذ نصيبا وافرا من الإشهارات... إلا أن التطور 
التكنولوجي أبى إلا أن يفرض كلمته. و ينشئ جيلا ذا خصائص سلوكية 
متعددة و متداخلة... فالمشتري اليوم هو غير المشتري بالأمس. و ما كنا 
نعتبره من قبل مستبعدا صار واقعا ملموسا؛ إنه البيع و الشراء 
و الوساطة على المنصات الافتراضية. و معهم ظهرت الوسائل 


التسويقية الرقمية. 


لا يقتصر التسويق الناجح على استخدام وسيلة واحدة قصد تحقيق نجاح 
الحملة التسويقية. إنما هو مجموعة الوسائل التي يقوم مدير التسويق 
باختيارها طبقا لمعايير تتماشى مع أهداف الشركة و طموحاتها و كذلك 
الشريحة المستهدفة. فلو أردنا أن نتكلم عن خريج حديث بصدد 
التحضير لافتتاح شركته. لن يسعه اللجوء إلى القنوات الفضائية لعمل 
إعلانات. فهي مكلفة على شركة مبتدئة. و إنما تكمن الحكمة هنا في 


تحديد النطاق الجغرافي لعمل الشركة و استعمال إجراءات تسويقية 
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مدب س دع حرجت جات ااوعته؟ ناصح :حوضوب برو نوعو د اطع ناوا اوت لان اننا الات حنج ممسباوب اوحمس بير و 





حتت بابد ووب رجووريور ارامح 





لششرح ٠.‏ 2 مة مقدمة ال قفية في فن ال يق 85 





نوردي ترايت بز و ١‏ 


غير باهظة؛ كالحملات الممولة عن طريق الفيسبوك. أو ومضات 


إشهارية على المذياع. أو تحسين نتائج الظهور على محركات البحث... 


وإذا نجحت هذه الشركة في تخطي العقبات التي يمكن أن تواجه أي 
شركة جديدة في السوق. و صارت العائدات المادية لا بأس بهاء قد يلجأ 
مديرها إلى بعض القنوات التلفزية لتوسيع نطاق معرفتها لدى الحرقاء 
المحتملين و الحصول على حرفاء أكثر. و نؤكد هنا دائما على مصطلح 
"الانتقائية" عند اختيار الوسائل التسويقية. و ذلك لتسهيل التقاء 


العرض بالطلب. 


و نذكر على سبيل المثال نوعا من وسائل التسويق التي لاقت رواجا في 
الآونة الأخيرة؛ ألا وهو: "تسويق المحتوى" على مواقع التواصل 
الاجتماعي. حيث يشير هذا النوع من التسويق إلى المبداً الذي تسعى 
الشركة من خلاله إلى أن تتعامل مع حرفائها الحاليين أو المرتقبين 
بشكل طبيعي أو تلقائي من خلال تزويدهم بمعلومات أو خدمات مفيدة 
في سياق الحاجة المثبتة أو المحتملة. كما يعتبر "تسويق المحتوى" 
ممارسة لإنتاج المحتوى التحريري المخطط و المنظم بشكل مباشر 
و المتعلق بمجال نشاطه و الذي يمكن أن يلبي احتياجات المعلومات 
للحرفاء المحتملين أو الحاليين. و قد تطورت ممارسات تسويق 
المحتوى بالاقتران مع الإنترنت. مما يسمح بالوصول المباشر إلى 


الشريحة المستهدفة. 
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٠‏ بها رغد مدب سج ددنت وجااناا!إاواتة؟ اعد" ح هدب ,مهعمو ه جاهعة نل اإوار لونم الال المحم ممسبروب بلع بر و 





اح ندج مجو اوري باوباو 








نوردي وريد بز و ١‏ 


و من أهم الأهداف الأخرى للتسويق بالمحتوى نذكر: التموقع كخبير في 
مجال معين. مما يضفي على أهداف الحملات التسويقية كثيرا من 
المصداقية. كذلك تحسين الترتيب في محركات البحث. فبما أن ذلك 
المدير التسويقي أو تلك الشركة صارت من أهل الخبرة و النصيحة 
لحرفائها. فلا نستبعد سعي الكثير منهم للبحث عن اخر مقالاتها أو 


فيديوهاتها على الشبكة العنكبوتية... 


: معنن اوويويز :راوجبو انوجبوب ج71ناجب سسه س وجب 7111ل سجس تالواط نامعب « ضعب معد صمو ماهد ند ججبا لاوا لان اعوج ممسبعوب ا م 
سح اندج التو لابج زوزيوس جالزيازقة ما 





(8) موضوعه فهم و إشباع لفي حاجة من منتوج أو خدمة تفي 


إن العدد الهائل من المتاجر الإلكترونية ليؤكد لنا قيمة التجارة الرقمية 
و تأثيرها في السلوك الشرائي للمجتمعات العالمية. و ذلك لما وفرته 
من سهولة التسوق و الشراء على المنصات الافتراضية. و لضمان نجاح 
هذه الطفرة النوعية من تاريخ التجارة. كان لا بد من إنشاء و تطوير 
وسائل تسويقية تضمن تعقب و تحليل و فهم سلوك المستهلك 
الافتراضي. فعندما نتكلم عن الوسائل لا بد من ذكر "جوجل أناليتكس" 
و الذي يستخدم من قبل الشركات التي تسعى إلى تحليل شخصية 


المستهلك. لكي توفر له ما يريد و تحقق إشباعا لرغباته الشرائية... 


و الأمر لم يتوقف هنا بل قامت العديد من مؤسسات تطوير مواقع 
الويب بإنشاء أنظمة سهلة التثبيت على الخادم و سهلة الاستخدام, ألا 
وهي "المتاجر الإلكترونية المتاحة"؛ مثل "بريستاشوب" و "ماجنتو ... 
و الملفت في هذه الأنظمة. أنها تحتوي على خصائص تمكن صاحب 
المتجر من تحليل جميع حركات الحريف على متجره. من متوسط قفة 
الشراء الشهري أو السنوي. و من عدد الصفحات التي تمت زيارتهاء 


ومن عدد الأيقونات التي تم الضغط عليها. و كذلك الصفحات التي لم 
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٠‏ ج09 جبييهزير: عبد سب ددنت جات ااوسته؟ اناصح" حوضوب بوره نصعوه اطع نازوا ةرت الال اننا تحتو ج: مسعباوبب تومه بير وو 





دلت جبد توا برجووريور ارامح 





لشرح 5 نم مة مقدمة لذ فية في فن | لذ يق 9 





4 اللزن ورد تووديت بز و , 


تزر من قبل الحريف, و أيضا المرحلة التي ترك فيها الموقع... 


إن التسويق الرقمي لشيء ممتع لمن فهم وسائله و كيفية التعامل 
معها. فالمسوق الناجح هو الذي لا يبرح يطور مهاراته الاحترافية في 
مجال تطوير المواقع الإلكترونية. و التصميم الجرافيكي. و الوسائل 
التسويقية الإلكترونية؛ مثل "جوجل أدسنس و أدورد". و كيفية التعامل 
مع "ميل شينب". و منتجة الفيديوهات عالية الجودة. و كيفية عمل 
حملات إعلانية على "اليوتيوب" و "فيسبوك" و "إنستغرام". و أيضا 
"لينكد- إين"... إلى أن يصل إلى مرحلة اتخاذ الإستراتيجية الصحيحة. 

نستخ إن أن. الانشتحداة الحية لأسالسمب التسورق. الرقمى» ساف 
بشكل كبير في فهم تطلعات الحرفاء و نجاح المزيج الترويجي. و الذي 


يساهم بدوره في تسهيل التقاء العرض بالطلب. 


و نود هنا أن نشير إلى سؤال مهم قد يتبادر إلى ذهن أي طالب علم في 
مجال التسويق وهو: كيف تتأكد الشركة أن حرفائها على قدر كاف من 
الرضا تجاه منتوجاتها و خدماتها؟ و الإجابة تمر بعدد من الاراء... فهناك 
من المنظرين من يؤكد على أن تكرار عملية الشراء بشكل منتظم. هو 
من أفضل الأدلة على رضا الحريف و ولائه. إلا أنه هناك أيضا من فند 
هذه الفكرة و أعطى جوابا مقنعا؛ ألا وهو أن الحريف قد يكون 


مضطرا لشراء ذلك المنتج لأنه لم يجد البديل أو للبعد الجغرافي 
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ا--- ا ال لا 00 
فل 





اا 000 
ا عدج ووب عير وم 


لشرح ٠.‏ نم مة مقدمة لذ فية في فن | لذ يق 





للمنتوجات المنافسة. فكانت "التوصية" هي أهم مؤشر على رضا 


المستبعد أن ينصحك شخص ما بشراء منتج هو غير راض عن أدائه. 
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سجس بجت مجاه ججؤوسج حدس ضعب مسن عمو ماحم تن اؤطاةئم 00اناامس تدمج ممسبيوب ليبسو و 1 





١ ٠‏ جحبح804 انحا جبييهيية غير 


لشرح ٠.‏ نم مة مقدمة | لذ فية في فن | لذ يق 1 





حمضعد سف عمو جدهمتت ررب تبوواراط رم 3013702لا برو مجع سبوب اوور يه ش 


الجانب العلمي والعملى للتسويق 


(9) معرفةعنعلم وعمل بطرق ذي نتساج وأمل 


لا نزال نذكر جيدا ذلك الشاب ذا الواحد و العشرين ربيعا حين قرر بعث 
شركته الخاصة في مجال تطوير المواقع على الويب و التسويق الرقمي. 
و بالرغم من أن جل تفكيره انذاك كان الحصول على أكبر عدد ممكن من 
الحرفاء. إلا أنه مع الممارسة صار متعلما للعديد من مهارات التواصل 
و التفاوض و معرفة أصناف الناس. فالحريف المتقشف هو غير 
الحريف الذي يبحث عن الجودة. و طريقة الكلام مع شخص عاقل 


تختلف عن نظيرتها مع جاهل يمتلك المال... 


نحن هنا لا ننكر الدور الكبير الذي يشغله الجانب العلمي في مجال 
التسويق. فالاستبيانات المبنية على مقاييس علمية. لها فرصة أكبر في 
إعطاء نتائج وثيقة تجاه الحالة أو السلوك المدروس. و بهذه المناسبة نود 
أن نعطي لمحة عن الدراسات النوعية. و ما لهذه الدراسات من أآثر كبير 
في تحليل الظواهر الاجتماعية و السلوكية. فالاستبيانات الكمية تساهم 
في إبراز مشكلة ما أو سلوك جديد. لكن لفهمه و تفسيره لا بد من 
اللجوء إلى منهجية من منهجيات الدراسات النوعية؛ كالعاصفة الذهنية 


أو الدراسة الناتنوغرافية... 
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. ج09 جيييهيزير: نيد سدس دب جتنت جواتانتج اناصح ! س هوب مرو صمو بحم رز اؤوار فوم "لازن توالا سحاد توه سسببووببببودوسبسبيير6‎ ٠ 





خم سجس ووبرووويي سي 





لشرح ٠.‏ نم مة مقدمة لذ فية في فن | لذ يق 9 





نوردي تووايت بز ووو 5 


إن الدراسات الكمية و النوعية هما في تكامل و لا تضاد بينهماء فنجد 
في غالب الأحيان أن الدراسات النوعية تفسر الدراسات الكمية و في 
بعض الأحيان العكس صحيح... على سبيل المثال في دراسة قمنا بها 
حول ولاء المستهلك تجاه علامات الشراء الجماعي على الإنترنت. 
لاحظنا في الدراسة النوعية في بادئ الأمر. أن الأربعة عشر شخصا 
الذين قمنا بمحاورتهم. يشتركون في التخوف من الدفع على الإنترنت 
و ذلك لوجود شركات الخديعة و الاحتيال أو بسبب الخوف من قرصنة 


المعلومات السرية للبطاقة الإلكترونية... 


إلا أنه بعد الانتهاء من الدراسة الكمية. تبين لنا من خلال التحليلات عدم 
وجود تأثير جانبي للخطر المالي على عناصر المحيط الافتراضي و التي 
بدورها لها أثر على نسبة رضا الحريف. فنسبة التأثير ظلت ثابتة بالرغم 
من دخول الخطر المالي. و عند العودة إلى الدراسة النوعية لاحظنا أن 
الاستعداد لخوض تجربة الشراء على مواقع الشراء الجماعي على 
الإنترنت موجودة عند أغلب الأشخاص. و هذا يبدو منطقيا بشكل كبير 
لا سيما أن علامات "الديل" في تونس تمتاز بنموذج اقتصادي قائم على 
الأسعار التنافسية الشديدة. فالشريحة التي قمنا باستجوابها في الدراسة 
الكمية لم تبد اهتماما كبيرا لجانب الخطر المالي عند الدفع؛ و يفسر 


هذا بأن الحريف إذا وجد على سبيل المثال عرضا في مطعم فاخر 
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ا----- ل ال ال 0000 
دروزال برهن زو 





١ ٠‏ حجبح804 انحا ويييهييية غير 
ا مرجب ووب عيرم 


لشرح ٠.‏ نم مة مقدمة لذ فية في فن | لذ يق ظ 





و كانت نسبة الخصم لذلك اليوم 9660 فسيكون على أتم الاستعداد 
لخوض التجربة و الانتفاع بذلك العرض دون أن يعير اهتماما كبيرا 
لأشياء قد تعيق عملية الدفع على الإنترنت... 

على مدير التسويق أن يهتم بمتابعة المقالات العلمية التي تصدر في 
مجلات ذات مصداقية. و ذلك ليكون على دراية بالتغيرات السلوكية 
لدى الحرفاء. أما على المستوى التطبيقي فتدخل خبرة المسوق لتكون 
الفيصل في بعض المواقف... و المفيد أكثر أن يكون من الذين يطبقون 


التسويق بشكل عملي على أرض الواقع... 
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يني 2 سدس نابت وجنات تدصح ! سبهعب ممم صمو ج همان لاونم لارنج لاوم مج مسبووببسوسسبي ور . 





حمس وعص وب ووب جووبير بوم 





في عصر أصبحت فيه السرعة شيئا اعتيادياء صارت المعلومة من أهم 
عناصر النجاح في عالم التنافس التجاري. فمن يملك المعلومة يملك 
ميدان المنافسة. و المسوق الناجح هو الذي يصل إلى تحقيق الأهداف 
المرجوة في وقت وجيز و بأقل تكلفة... و يكمن ذلك في معرفة سلوك 
المستهلك بطرق علمية و عملية مبنية على نتائج وثيقة لضمان نجاح 
الحملة التسويقية. و ما نراه اليوم من مجازفات غير محسوبة من قبل 
بعض المؤسسات الناشئة. يفسر غالبا باتخاذ قرارات دون تحليل 


البيانات أو الاستعانة بمستشاري التسويق. 


و في ظل هذا النسق السريع يسعى التسويق إلى النهوض بالمنشات 
من خلال تحقيق أرباح ناجمة عن تحسين حجم المبيعات. و أيضا عن 
طريق استثمار الفرص المتاحة كالعروض القوية التي تثير اهتمام 
المستثمرين المحتملين و تساعدهم على قبول التوقعات المستقبلية... 
ولا يغيب عن أذهاننا أنه لا بد أن يكون قرار التوسع في أعمال الشركات 
الناشئة نابعا من حاجة السوق لا من حاجة الاستثمارات المتاحة... و من 


جهة أخرى يساهم التسويق في تفعيل الوسائل الحديثة التي ساهمت 
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٠‏ ج09 هزر يد اسدجب سسب دنجت جات اوعدن : ح هوب برو نصعوه اهم نازوا ةونم لان ااانا اعوج ممسباوربب بسوحم بيب و 





دلت بابد ووو برجوويور ارام 





لشرح ٠.‏ نم مة مقدمة لذ فية في فن | لذ يق 9 





نوردي رويد بز و 4 


بشكل كبير في تحليل سلوك المستهلك و تقسيم الأسواق إلى شرائح 
دقيقة. و استهداف المصادر الأكثر حيوية و ربحا في السوق. 

و بما أن التسويق يساهم بشكل فعال في ضمان استمرار نمو 
المؤسسة. و ذلك بتحقيق نسبة مبيعات أكبر من سابقاتها. ينجر عن 
ذلك زيادة حصة المؤسسة داخل السوق المعتاد أو دعم فرص اقتحامها 
لأسواق جديدة. و في ظل المنافسة الشديدة. تعتبر المحافظة على 
ديمومة عمل الشركة و تطويره من أهم الوظائف التي تسند إلى قسم 
التسويق. و للسير في هذا التوجه لا بد من المحافظة على الحرفاء 
الحاليين و ذلك أن رائد التسويق يحتفظ بحرفائه متى صار قادرا على 
إشباع حاجياتهم و واعيا باهتماماتهم. و هذا لا يعارض السعي المتواصل 
وراء جلب حرفاء جدد. و لا ننسى هنا أن نجاح الشركات الناجحة لا يقاس 
دائما بحجم الأرباح الحالية. بل بالقدرة على الاستمرار مستقبلا. إذن 


فالتسويق يحافظ على بقاء الشركة في مضمار المنافسة. 


تقوم الإستراتيجية التسويقية الناجحة على دراسة التهديدات المحتملة 
للمشاريع الاستثمارية أو الحملات الجديدة. و تخطط لسبل التعامل 
معهاء فالشركة الناشئة لا بد لها من التعرض لبعض المواقف الصعبة: 
سواء كان ذلك على مستوى العلاقات مع الحرفاء أو المستثمرين أو حتى 
بعض الصراعات التي قد تنشب بين أفراد المؤسسة. و كياسة رجل 


التسووق تكفة هنا لاحتواءهذة العقباكدو توحيهها لفصيلخة الشركة :.. 
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عزويو مدب سج دنرت وجنات اؤوا؟ اعد" ح هدب برف صمو احم نزاوتم الال اجالااا محم ممسبوب وبر و 





اح ندج مجو اوري اإوياو ا 





(11) فضله تسهيل لدى مستهلك بمنتج ورب ح مشترك 


يبرز فضل التسويق في تسهيل وصول المنتوج المناسب للحريف 
المناسب و تحقيق أرباح مشتركة على مستوى الشركات و الاقتصاد 


و المجتمع في المكان و الزمان المناسبين. 


حيث تظهر أهمية التسويق في الشركات من خلال قدرته على إعادة 
نمذجة المبادئ و التوجهات الإستراتيجية الخاصة بالشركة وفقا لتغيرات 
السوق مع التطور التكنولوجي و الاستهلاكي. و التفكير من عدة وجهات 
نظر في الحرفاء و ذلك بشكل مستمر. كما يساهم التسويق في تسهيل 
التواصل مع الشرائح المستهدفة. و ذلك من خلال التعريف بأسباب 
كينونة الشركة و أهدافها على المدى القصير و المتوسط و البعيد بشكل 
واضح و مناسب للفئات المستهدفة. و أيضا الدفاع عن جودة المنتجات 
و الخدمات التي تقدمها و تسعى بشكل متواصل إلى تحسينها في نظر 
حرفائها. و كذلك كيفية تقديم المزيد من الدعم للشركاء الإستراتيجيين. 
و يسعى التسويق إلى المحافظة على سمعة الشركة و السمو بها إلى 
الأفضل حتى تزيد ثقة العاملين فيها و الحرفاء. مما ينجر عن ذلك 


وضوح الرؤية المستقبلية في أعين الجميع. فنضمن استمرارية الشركة. 





لششرح ٠.‏ 2 مة مقدمة ال فيز في فن ال يق 5 





نوردي وريد بز و 1 


كما يساعد التسويق على تحليل القدرات الخاصة بالمنشأة من خلال 
تحديد نقاط ضعفها و قوتها. و معرفة طبيعة بيئتها الخارجية التي 
تساهم في إدراك التهديدات و الفرص المتاحة. 

أما أهمية التسويق على مستوى الاقتصاد. فإنه يساهم في زيادة نمو 
الاقتصاد الحالي من خلال تطوير الإنتاج الخدماتي و السلعي. و هذا 
يؤدي إلى زيادة فرص العمل في شتى المجالات من صناعة و تعدين 
و زراعة و حرفة و خدمات... و ذلك لأن التسويق الرشيد يساهم في 
زيادة الطلب على المنتجات. ففي الولايات المتحدة الأمريكية على 
سبيل المثال. تشغل وظائف التسويق حيزا كبيرا من إجمالي الوظائف 
المتاحة... 

إذن للتسويق دور كبير في توسيع دائرة عروض العمل و التشغيلء. فهذا 
المجال ثري بالفروع و التخصصات. نذكر منها: التسويق الرقمي. 
و التسويق التحليلي. و التسويق عبر البريد الإلكتروني. و تسويق 
المحتوى على وسائل التواصل الاجتماعي... 


أما على مستوى المجتمع فتكمن أهمية التسويق في إعلام 
المستهلكين و تثقيفهم و تزويدهم بمعلومات التواصل مثل: العنوان, 
و رقم الهاتف. و تاريخ المنتج. و كيفية الاستعمال و ما إلى ذلك., 
فالتسويق يهدف إلى تحديد حاجة المستهلك و شرح أهمية تلك 


المنتجات و الخدمات له و إشراكه في بعض مراحل الإنتاج... مما يساعد 


1 2-6[ 1 1 1 1ذ1ذ1أ111 الل عم ممصمو ج حك بجر 017:20 بمروس حدم سبوب روي م 
اد موسو وبوسبر يسمه 








نوردي تووايت بز وو ١‏ 


على تسهيل عملية الشراء. و بما أن الشركة تسعى دائما لنيل ثقة 
حرفائهاء. يساعد البرنامج التسويقي في إدارة توقعات الحرفاء. كالأخذ 
بعين الاعتبار اعتمادهم على العلامة التجارية الموثوقة. و بذلك يسهل 
على المؤسسة إعلامهم بآخر التطورات كبعث علامة تجارية أو خدمة 


جديد6... 


و يأخذ التسويق حيزا لا بأس به من تقديم الحلول المساهمة في رفاهية 
المجتمع. فمن خلال علم النفس السلوكي من ناحية اقتصادية. 
و زيادة في الحملات التوعوية للقضايا الاجتماعية و البيئية المهمة: يبرز 
دور التسويق عن طريق التحليلات المبنية على أسس علمية مما ييسر 
لنا معرفة سبب اتخاذ الناس للقرارات الشرائية.. و توجيهها نحو مصلحة 
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يني 2 مدب سجن « لزنت وجنات يناعد" ح هوب ,مهعمو ه جاحمة نل رونم الال اوانااا محم ممسبروب لجس بر و 





اح ندج مجو اوري باوباو 





(12) فرع من علم التصرف إذن بدوره تحت علوم الاقتصاد ليكن 


فن التسويق هو فرع من علم التصرف المنضوي بدوره تحت علم 


الاقتصاد. و هنا لا بد أن نتحدث عن التوجهات المختلفة التي مر بها 


التسويق في القرن الماضي. 


أولا: من ستينيات القرن الثامن عشر إلى عشرينيات القرن التاسع 
عشر؛ حقبة الإنتاح: 

في ذلك الوقتء كان يكفي أن ننتج كي نبيع: فالعرض أقل من الطلب. 
ولا توجد مشكلة في المبيعات. و كان من أهم الأهداف. تحسين الجودة 
التقنية لإنتاج الشركة و زيادته بشكل متواصل. و بذلك هيمن الإنتاج 
على الجوانب التجارية. حيث لم تكن هناك حاجة لإجراء أبحاث السوق 
أو الاستثمار بكثافة في الإعلان. 

إذن في هذه الحقبة يختار المستهلك المنتجات وفقا لتوفرها. و يتمثل 


ثانيا: من فترة العشرينيات إلى فترة الأربعينيات؛ حقبة المنتج و ظهور 


يعتمد النهج الثاني على فكرة أن المستهلك يفضل المنتج الذي يقدم 


3 


00113865 سحب سحب ننجت جات جااوسته؟نناصحن: حوضوب بره بعصو طمن اط ةرت الال اننا الات عوج ممسباوبب ومس بير وو 





هت جب ووب رجوويور ارام 


لشرح 5 نم مة مقدمة لذ فية في فن | لذ يق 9 





حمضعب سندعموه مدعت رو خجرنار اا 0701 امل بوم سنحعج ممسببووب اوم يه 1 


أفضل جودة أو أفضل أداء. في هذه الحالة. يجب على الشركة تحسين 
جودة منتجاتها باستمرار. و يكمن الخطر هنا في التقليل من شأن 
تغيرات السوق أو سلوكات المستهلكين. فجل التركيز كان منصبا على 
المنتحج من منظور واحد فقط. و غالبا لاه يجذب المنتج الشريحة 
المستهدفة إذا كان أداؤه غير مفيد للحرفاء أو إذا تم تسويقه في ظروف 
غير ملائمة. 

في هذه الفترة أصبح العرض و الطلب متوازنين. زد على ذلك أن ظهور 
المنافسة الشديدة أجبر الشركات على تطوير أدوات البيع و تقنياته. 
فالهدف الرئيسي انذاك. هو بيع المنتوج و تطوير الجانب التجاري كي لا 
يتم الاستحواذ على السوق من قبل المنافسين الجدد. و قد شهدت تلك 
الفترة ترويج المبيعات و الاستخدام المكثف للإعلانات و تطوير التوزيع 
الواسع النطاق لتحفيز اهتمام الحرفاء. 

ثالثا: من الأربعينيات إلى التسعينيات؛ حقبة نشأة التسويق: 

على عكس التوجهات السابقة. فإن الإدارة القائمة على التسويق في 
هذه الفترة هي محور حديث في تاريخ علاقات التبادل. وفقا لنهج 
التسويق. و حتى تحقق الشركة أهدافها. من الضروري أن تحدد رغبات 
و احتياجات الأسواق المستهدفة قبل تنفيذ خطة عمل محددة للوفاء 
بهاء آي لا بد للشركة من القيام بالأبحات التسويقية و السعي إلى تحليل 


سلوك المستهلك لكي تضمن معرفة رغباته و تطلعاته. 
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٠‏ عزويو مدب سجن « لزت وجااطا!اؤوانتة؟ اعد" حوضوب بوو صمو ه جاهعة نل اإوار لونم الال المحم ممسبروب لجع بر و 





اح ندج مجو اوري باوباو 





لشرح ٠.‏ نم مة مقدمة لذ فية في فن | لذ يق 0 





نوردي تووايت بز ووو 5 


رابعا: من التسعينيات إلى يومنا هذا؛ حقبة التسويق المجتمعي: 

حيث يفترض هذا النهج أن المهمة الرئيسية للشركة هي تحديد 
احتياجات و رغبات السوق المستهدفة و إرضاؤها بشكل أكثر فعالية من 
المنافسين. مع الحفاظ على مصلحة الأشخاص المستهدفين. من هذا 
المنظور. تعيد الشركات النظر في رؤيتها التسويقية من زاوية أوسع. 
و تركز على تحقيق التوازن بين ربحية الأعمال التجارية. و تلبية 
احتياجات المستهلكين. و مصالح المجتمع ككل. بالنسبة إلى الأعمال 
التجارية. يعد هذا أهم منعطف أيديولوجي خلال الثلاثين سنة الماضية 
و ربما كان أحد أكبر التحديات التي سيواجهها التسويق في القرن 


الموالي. 
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2211 مدب ددنت وجنات يناعد" حوضوب برو صمو جاحمة ند طروتم الال المحم ممسبوب لهب و 





اح ندج جو وا وري اواو 


لشرح ٠.‏ نم مة مقدمة | لذ فية في فن | لذ يق 1 





واضع علم التسويق 


(13) واضعه أستاذ مجتهد لأهرصيم ددمجل د 


من الذي ينكر أن التسويق لم يكن متعارفا عليه من قديم الزمان. لكن 
من نظر له و وضع له قواعد و أسسا و تعريفا و أذاع صيته...؟ إنه رائد 


التسويق الأمريكي صاحب المؤلفات العديدة: الأستاذ فيليب كوتلر. 


و إن لم يذكر القران الكريم التسويق بشكل مباشر. لكنه أشار إليه في 
العديد من المواضع. حيث يقول الدكتور عبد الفتاح محمد صلاح في 
موقع الاقتصاد العادل: " قبل أن نتطرق إلى أن أصل علم التسويق قد 
ذكر في القرآن الكريم منذ أكثر من 1400 عام. و قبل أن يعرفه علماء 
الاقتصاد و الإدارة في العالم. يجب أن نعرض حقيقة ذكرتها موسوعة 
التسويق و التخطيط الإستراتيجي. إحدى موسوعات الأكاديمية العربية 
البريطانية للتعليم العالي وهي: أن علم التسويق لم يكن معروفا قبل 
0 عام. و أن علماء الاقتصاد و على رأسهم " آدم سميث " تنبؤوا بأن 
القرن التاسع عشر سيشهد ولادة عصر جديد سمي في ما بعد 
(عصر التسويق). و قد أطلق نظريته (الغاية النهائية للإنتاج هي 
الاستهلاك)؛ و تذكر الموسوعة أن علم التسويق مركب من مجموعة 
علوم هي: الاقتصاد - الإدارة - علم الاجتماع - علم النفس؛ و أن علم 


التسويق لم يبدأ تدريسه في الجامعات الأمريكية إلا عام 1905. 
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0 سدس حدس جتنت جواتااتج اناصح ! س هوب مرو عدو بحم رز ازطار فقوتم "لازن وان سحاد ووه مسببووببببودوسبسبرير6 . 





حمس سجس ووبرووويي سي 


لشرح 5 نم مة مقدمة لذ فية في فن | لذ يق 9 





و لأن القرآن الكريم لم يترك كبيرة و لا صغيرة من أمر حياتنا إلا و بينها 
لنا إما على الإجمال أو على التفصيل. و سواء كان ذلك بالتصريح أم 
التلميح حسب ما تقتضيه الحكمة الإلهية. قال تعالى: " وَ نَزَلنَا عَلَيْكَ 
الكتاب يِبْيَانًا لَكُلّ شَيْءٍ وَ هُدَى وَرَحْمَةً وَ يُشْرَى لِلْمُسْلِمِينَ "- النحل 
(89). 

لذا نجد أن القرآن الكريم ذكر أصل هذه المفردات في آيات عديدة لعل 
من أبرزها قوله تعالى: " فَابْقَتُوا أَحَدَكُم بِوَرِقِكُمْ هَذِهِ إِلَى الْمَدِيئَةِ فَلَيَنَظْ 
يها أَرْكَى طَعَامًا فَلْيَأَتَكُم برِرْقٍ منهُ وَ لَيَتَلَطف و لا يُشْعِرَنّ بكُمْ أَحَدَا " 
- الكهف (19). 

هذه الآية بالتحديد كلما قرأناها أو سمعناها تبادر إلى أذهاننا أنها آية 
التسويق في القرآن. لأنها جمعت معظم مفردات علم التسويق قبل أن 
يكون. فعندما نقرأ " فَابْعَتُوا أَحَدَكُمْ " نستحضر وظيفة مندوب 
المشتريات. فإذا قرأنا " بِوَرِقِكُمْ هَذِهِ " نستدل هنا على العملة 
المستخدمة. و إذا قرأنا " إِلَى الْمَدِيَةٍ " فهي تشير إلى سوق المدينة 
و ذلك لأنهم قاموا جياعا يريدون طعاما. و عند قراءة " فَابْعَتُوا أَحَدَكُمْ 
بِوَرِقِكُمْ هَذِهِ إلى الْمَدِينَةٍ ' جملة واحدة يحضرنا تصور متكامل عن جانب 
الطلب الحقيقي المؤيد بقوة شرائية و ليس مجرد رغبة أو حاجة. و هذا 
الطلب الحقيقي يقابله جانب العرض في السوق. و عند قراءة " فَلَيَنظُر" 
نتصور عملية التسوق أي المرور على أكثر من بائع و معاينة عدة منتجات 


للنوع الواحد من حيث الشكل الجذاب و المكونات و الوزن. 
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٠‏ بها رغد مدب نادزت وجااطات!لإؤوات؟ اعد" ح هوب ,مهعمو د جاحعة نل ااوا لونم الال المحم ممسبروب لهب و 
اه مدر ووب رج ويرام 





سول تسب ب عجان اومان ججوسج نان دمندب مرنم رومع بعد رد رازم ناودع سجاروبمردووب بيده موه رمن وبع يي 05 





أما " أَيُّهَا " فتعطي انطباعا بالمفاضلة و الاختيار من بين البدائل 
المعروضة في السوق التي تلبي طلب الحريف و تتناسب مع قدرته 
الشرائية. و عندما نقرأ " أَرْكَى طَعَامًا " يحضرنا معنى الطعام الطيب 
الحلال الأقل ثمنا لأن الحرام لا يكون طعاماء و القليل لا يشبع. و الأكثر 
ثمنا فيه إسراف و إرهاق لهم لأن نقودهم محدودة. و عندما نقرا 
" فَلْيَأَنكُم " تدل على تجميع المشتريات و لفها و حزمها في قطعة من 
القماش أو كيس يحويها لنقلها إلى مكان استهلاكهاء و بذلك تتحقق 
المنفعة المكانية عن طريق النقل. 

أما " بِرِزْقٍ منْهَ " فإذا كان الطعام حلالا و تم الحصول عليه بمبادلة 
مشروعه فهو رزق من اللّه فيه البركة و النفع حتى و إن كان قليلا. و عند 
ختام الآية " وَ لْيَتَلَطَفْ ولا يُشْعِرَنَّ بكم أَحَدًا " نجد فيها دلالة على أن فن 
إجادة التعامل بلطف و رفق مع البائعين في السوق هو من أهم مؤهلات 
مندوب المشتريات للحصول على أفضل السلع بأحسن الأسعار 
و الشروط. 


و إن كانت آية سورة الكهف هي أبرز آيات القرآن الكريم شمولا لمفردات 
علم التسويق عن طريق التلميح. فإن هناك العديد من الآيات التي 
تتحدث عن مفردات لم تشملها هذه الاية بطريق التصريح ففي قوله 


تعالى: " قالَ تَزْرَعُونَ سَبْعَ سِنِينَ دَأَبَا فمَا حَصَدتَمْ فَذَرُوهُ فِي سُنبْلهِ إلا 


7 ل وى 


ص-ِ 


1 سان دعد؟ ع ون لعل ان د ا ا 2 
قلِيلاً مُمَا تأكُلونَ ثم يَأْتِى مِن بَعْدِ ذَلِكَ سَبْعٌ شِدَادٌ يَأكْلنَ مَا قَدَّمْتُمْ لهُنَّ 
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٠‏ لمحا زويووون غير مدب سج نادزت وجاانات!اؤواة؟ لاعن ! حوضوب برو عمو احم نل ااطا ونم الال اوانااا محم ممسبوب وهب و 
اه عدر ووب جرورم 












نوردي تووايت بز ووو 0 


ا و 


إلا قبيلاً مما تُخْصِيُونَ نُمَّ يأَتِي مِن بَعْدِ ذَلِكَ عَامٌّ فِيهِ يُعَاتُ النَّاسُ و فِيهِ 


بالإنتاج. و تحوي ضمنيا معنى المنفعة الزمنية التي تحدث بالتخزين 


لأنهم سيستهلكون ما أنتجوه على مدار سبع سنوات لاحقة. 


فإذا انتقلنا إلى قوله تعالى: " فَلَمًا دَخَلُواْ عَلَيْهِ قَالُوا يَا أَيُّهَا الْمَزِيرٌ مَسَنَا 
وَ أَهْلَنَا الضّدٌ وَ جِنْنَا ببضَاعَةٍ مُرْجَاةٍ فَأَوْفِ لَنَا الْكَيْلَ وَ تَصَدَّقْ عَلَيْنَا إنَّ الله 
يَجْزِي المُتَصَدَّقِينَ "- يوسف (88). 

هذا التصريح بأن انتقال ملكية السلع يتم مبادلتها بالمقايضة أو الشراء 
بالثمن؛ يشير ضمنا إلى المنفعة الحيازية. كما يشير إلى فضيلة مراعاة 
المبادئ الأخلاقية و الإنسانية في البيع و الشراء بصفة عامة, 


و مراعاة الجوانب الاجتماعية في التعامل مع المحتاجين بصفة خاصة. 


و قوله تعالى: " ثُمَّ إِني دَعَوْنُهُمْ جِهَارًا 5 ْم إني أَغلّنتٌ لَهُمْ وَ أَسْرّزتُ لَهُمْ 
إِسْرَارًا "- نوح (8- 9). 

هذا ذكر صريح لعدد من طرق التواصل التى تستخدم فى تسويق الأفكار 
و المعتقدات و السلع. فمنها التواصل الفردي الهادئ الذي يكون 
بالإسرار. ثم التناقش مع مجموعة و يكون بالجهر. و انتهاء بالإعلان 


للمجتمع كله و يكون بالصياح ليسمع الجميع. و كل هذا فيه إشارة 
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|65ك3ك3ؤ52320 مدب سجن طرنت وجنات ماعن ! حوضوب برونعموه جاححة نل زاون الال المحم مسبو بلوج هبرب و 
اه مده ووب جرورم 





لششرح ٠.‏ 2 مة مقدمة ال قفية في فن ال يق 85 





إلى أحد أهم عناصر المزيج التسويقي؛ وهو عنصر الترويج. و الذي يشمل 


جميع نشاطات الاتصال مع الزبائتن من الإعلانات. العلاقات العامة 


ترويج المبيعات. التسويق المباشر... 


فإذا انتقلنا إلى قوله تعالى: " فَمَحّتٌ غَيْرَ بَعِيدٍ فَقَالَ أحَظتٌ بمَا لَمْ ثُحظ 
ِهِ وَ جِنْتُكَ مِن سَبَا بنَبَا يَقِينٌ " - النمل (22). 

فإن كانت آية سورة نوح " ثم إِنْي أغلّنتٌ لَهُمْ " تحدثت صراحة عن 
الترويج و الإعلان. فإن قول الهدهد: " أَححظتٌ بِمَا لَمْ تُحِظ بِهِ " فيه إشارة 
إلى أهمية استخدام أسلوب التشويق في الإعلان: و قد بدأ الهدهد بهذا 
الأسلوب ليستحوذ على انتباه سليمان عليه السلام؛ ليصرفه عن توعده 
له بالذبح أو العذاب الشديد بسبب غيابه. و بعد أن تحقق له ما أراد بدأ 
في عرض سبب تأخره. فالإعلانات المشوقة القصيرة تعد من أحدث 
مفردات عناصر التسويق في العصر الحديث. 

فإذا انتقلنا إلى قوله تعالى: " قِيلَ لهَا ادْخْلِي الصَّرْحَ فلمًا رَأتهُ حَسِبَنةُ 
ْجَّةَ و كَسَفَتْ عَن سَافَيْهَا قَالَ إِنَهُ صَرْحٌ مُمَرَدْ من فَوَارِيرَ قَالَتْ رَبٌّ إِنْي 
ظَلَمْتُ نَفْسِيٍ وَ أَسْلَمْتُ مَعَْ سْلَيْمَانَ للَّهِ رَبٌ الْعَالَمِينَ "- النمل (44) 
هذه الآية و ما قبلها من آيات فيها عدد من الإشارات التي تبين أهمية 
الابتكار و التجديد كأحد وسائل التسويق سواء كان ذلك في عرض 


الأفكار و المعتقدات أو السلع. فبعد أن سمع سليمان عليه السلام من 
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٠‏ بدا وبيهيون غيد: مدب سجن نزت وجاانات!لإؤواةة؟ لاع" ح هوب بو عمو د جاحعة نل وار لونم الال او المحم ممسبروب لجع بر و 
اه مدر ووب جرورم 








لششرح ٠.‏ 2 مة مقدمة ال فيز في فن ال يق 5 





نوردي وريد بز و 1 


الهدهد عن المرأة التي تحكم أهل سبأ. و أنها أوتيت من كل شيء و لها 
عرش عظيم تجلس عليه لإدارة ملكهاء و أنها و قومها يسجدون للشمس 
من دون اللّه. بدأ سليمان عليه السلام فورا في القيام بمهمته؛ و التي 
هي مهمة الأنبياء جميعا قال تعالى: " وَ مَا أَرْسَلْنَا من فَبْيِكَ مِن رَسُولٍ 
إل يوحى إِلَيْهِ أَنَّهُ لا إِلَّهَ إلا أنا فَاعْبُدُونِ "- الأنبياء (25). و تدرج في 
استخدام الوسائل للوصول إلى غايته في عبادتهم لله؛ فبداً بإرسال 
رسالة مع الهدهد. يدعوهم فيها بصورة مباشرة بألا يتكبروا و لا يتعاظموا 
على ما دعاهم إليه و أن يأتوا إليه مسلمين منقادين لله بالوحدانية: و أمر 
الهدهد أن يرقب له و يسجل ما يتردد بينهم من النقاش و ردة الفعل 
على الرسالة وسلوكهم تجاهها. و في هذا لفتة إلى أهمية معرفة سلوك 
متلقي الرسالة الدعوية أو التسويقية. لدراسته و تحديد مسار التحرك 


فلما حضروه تدرجت الوسيلة من الرسائل إلى الاجتماع معهم 
و مناقشتهم فيما أتوا من أجله و الرد عليهم في ضوء ما علمه من ردة 
فعلهم على رسالته الأولى؛ و التي سجلها عليهم الهدهد و نقلها لسليمان 
عليه السلام بكل دقه. لذا كان القرار المدروس هو الإنكار على رسل 
الملكة لمحاولتهم صرفه عن مهمته التي كلفه اللّه بها بمجموعة من 


الهداياء و قال لهم : 'أَتْمِدُونَن بِمَال فَمَا ءَانَيْنَ اللّهُ حَيْرٌ مُمَا ءَانَيَكُمْ بَنْ 


1 10-5 1 1 1 ذل 1ذ1أ11#1ذذ ذا لل عم ممصمو ج حك بجر 017:20 بمروس حدم سبوب روي م 
اد موسو وبوسبر يسمه 





لشرح ٠.‏ نم مة مقدمة لذ فية في فن | لذ يق 9 





نوردي تووايت بز وو 1 


نتم بِهَدبَيَكُمْ تَفْرَحُونَ'- النمل (36). مبينا لهم أنهم هم الذين ينقادون 
للهدايا و التحف و يفرحون بهاء و أما هو فلا يقبل منهم إلا الإسلام. و لم 
يقبل هداياهم و أعلمهم في قوة أنه سيأتيهم بجنود لا طاقة لهم بقتالهم. 
و سيخرجهم من بلدهم مهانين؛ "ازجع إِلَيْهِمْ فَلَتَأَتَِتَهُمْ بِجِتُودٍ لا قِبَلَ لَهُم 
بهَاوَ لَنَخْرجِتَهُم منْهَا أَذِلَةَ وَهُمْ صَاغِرُونَ" النمل- (37). فلما رجعت إليها 
رسلها بهديتهاء و بما قال سليمان. سمعت و أطاعت هي و قومها. 


و أقبلت تسير إليه في جنودها خاضعة. 


و لما تحقق لسليمان عليه السلام أمر قدومهم إليه كما طلب منهم في 
رسالته الأولى مع الهدهد. و في هذا إشارة إلى المتابعة الدقيقة لسلوك 
المدعو أو المستهلك؛ عندها حدث تدرج باتباع نوع جديد و مبتكر من 
الوسائل التي تجعلهم يؤمنون عن قناعة و ليس عن خوف؛ و يثبتون على 
الإيمان. فأمر بإنشاء صرح من زجاج كأنه الماء بياضاء ثم أرسل الماء 
تحته. ثم وضع له فوقه عرشه. فجلس عليه. و عكفت عليه الطير و الجن 
و الإنس. ثم: " قِيلَ لهَا ادْخْلِي الصَرْحَ"- النمل (44). ليريها ملكا هو أعز 
من ملكهاء و سلطانا هو أعظم من سلطانها. فلما رأت الصرح حسبته 
ماء تخوضه فرفعت ثوبها خشية البلل. قال لها سليمان: إنه صرح ممرد 
من الزجاج. فأدركت عظمة ملكه. و علمت أن هذا الملك من اللّه. فلما 


دعاها إلى عبادة الله و عاب عليها عبادتها للشمس من دون اللّه؛ 
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عزويو مدب سج دادزت وجااناات!إؤواتة؟ اعد" حوضوب بو عمو د جاحعة نل ااوار لونم الال المحم ممسبروب بلس بر و 





اح ندج مجو اوري باوباو 





م 
لذن 


'قَالَتْ رَبّ إنى ظَلَمْتُ نَفْسِى وَ أَسْلَمْتٌ مَعَ سُلَيْمَانَ لِلهِ رَبّ العَالَمِينَ"- 


ل 


النمل (44). فإذا انتقلنا إلى قوله تعالى:" و يَا فَوْعِ أَوْفُوأً الْمِحْيَالَ 
ةَ الْمِيرَانَ بِالْقِسْطٍ وَ لآ تَبْحَسُوأً النّاسَ أَشْيَاءَهُمْ وَ لآ تَعْتَوْا في الأرْضِ 
مُفسِدِينَ "- هود (85). 

وجدنا هذا الأمر الصريح بالوفاء بالكيل و الميزان بالعدل في هذه الآية 
الكريمة. يحوي إشارة ضمنية في النهي عن الغش التجاري. و هذا مجال 
عمل هيئات حماية المستهلك حول العالم: كما حوى الأمر الصريح بعدم 
بخس الناس أشياءهم. إشارة ضمنية إلى أصل من أصول الرواج 
الاقتصادي الذي يعتمد على الأمانة و العدل اللذين يتولد عنهما الثقة 
المتبادلة بين المنتج و المستهلك؛ فبخس المنتج حقه يجعله يخسر 
و يخرج من دائرة الإنتاج فتقل السلع و يرتفع ثمنها على المشتري. 
و بخس المستهلك حقه بزيادة السعر عليه أو النقص من وزن السلعة 


يجعله يمتنع عن الشراء فتركد الأسواق". 
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عزويو مدب نادزت وجنات اؤواة؟ اعد" ح هوب برو عمو احم نل ااطار ونم الال المحم ممسبروبوو هبر و 
اد سوسم سوير يسمه 





لشرح ٠.‏ نم مة مقدمة لذ فية في فن لذ يق 1 





«مضعد سمو جحهمت ررب توؤا )1303لا بو جوع سبوب توبور يه : 


أاسماء التسويق 


(14) علم وفن ذاك اسم يصرف للتسوي ق أصل يعرف 


من خلال دراسة هذه المنظومة يلاحظ طالب العلم أننا ركزنا على 
مصطلح "فن التسويق" أكثر من "علم التسويق". و هذا شيء طبيعي. 
لأن العلماء الذين وضعوا المبادئ العشرة للعلوم لم يقولوا "إن مبادئ 
كل علم عشرة". بل قالوا "إن مبادئ كل فن عشرة". و ذلك لأنهم وصفوا 
العلوم بالفنون فالطب على سبيل المثال فن و الطبيب الماهر عندما 
يصل لمرحلة ما من الاحتراف يصبح فناناء كذلك المسوق الناجح هو 


فنان... لا كما توصف أشياء تافهة في زماننا هذا بالفن... 


و علم التسويق متاح لكل من أراد أن يتعلمه. فهو ليس حكرا على فئة 
معينة. و كما قال فيليب كوتلر: "يمكنك أن تتعلم التسويق في يوم 
لكنك ستحتاج عمرا تفنيه فيه لكي تتقنه...". و هنا نود أن نفسر شيئا 
مهما و نرد شبهة لطالما علقت بأذهان العديد من الناس؛ ألا وهي 
مسألة الخبرة و العمر في نيل منصب مدير التسويق. هنا لن نرهق 
أنفسنا و نتحدث عن بعض المتشدقين الذين ينسبون أنفسهم إلى فن 
التسويق وهو منهم براء... إن الخبرة و التجربةه لشيء مطلوب 
ولا ننكر ذلك. لكن السؤال الذي يجب طرحه: هل الخبرة تأتي بطول 
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امسج سسب بوجت جتنن ججييس تدصت مهسب ندعمو بعمت ل بؤوا م00 اانا لامح عمج معبروب امبو م 





ج009 ووييووور غيد 





مدة العمل في مجال التسويق؟ أي بمعنى سنوات عديدة... و هل هي 
شرط لنيل المناصب العليا؟ أم لهذه الخبرة منابع أخرى...؟ و نقول هنا: 
إن الفترة التي يقضيها المرء في مجال عمله تساهم في تطوير قدراته إذا 
أراد هو ذلك. فمن الناس من يمضي عقودا في نفس الوظيفة لكنه لا 
يحسنها و لا يفقه كيف يتعامل معها مع تطور الوسائل... و الفيصل هنا 
الكفاءة. بمعنى: هل إن ذلك الشخص مكتسب للوسائل و المعارف 
اللازمة لذلك المنصب؛؟ و هل هو قادر على توظيفها بما تقتضيه 
الحكمة؟ فقد نجد شابا في مقتبل العمر يتقن فن التسويق بشكل كبير 
على جميع مستوياته. من تسويق تقليدي و تسويق رقمي. و تسويق 
على الويب. و تسويق للمحتوىء و على دراية بكيفية استعمال و توظيف 
البرامج الإحصائية و برامج تطوير المواقع الإلكترونية. و ذا روح قيادية 
تساهم في تطوير عمل الفريق التسويقي... و هذا هو الأصل؛ التدرب 
و اكتساب المهارات بشكل متواصل. و حسن توظيفها. و خير دليل على 
أن العمر ليس مقياسا لتقليد المناصب. ما قام به نبينا صلى اللّه 
عليه و سلم حين ولى أسامة بن زيد وهو ذو الثمانية عشر ربيعا على 


رأس جيش جرار من كبار الصحابة. رضي اللّه عنهم جميعا... 
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2211 مدب سجن « لنت وجااطا!اؤوانتة؟ اعد" عضوب برو عمو جاحمة نل طروتم لان لومحم ممسبوب بوب و 





اح ندج جو وا وري اواو 


لشرح ٠.‏ نم مة مقدمة | لذ فية في فن | لذ يق [' 1 





حمضعد سف عمو جدهمتت ررب تبوواراط رم 3013702لا برو مجع سبوب اوور يه ش 


مدد التسويق 


(15) مدده سلوك مستهلك وعلماجتم اع مشترك 


مع مرور الزمن أصبح التسويق يستمد أنفاسه من عدة مجالات كعلم 
الاجتماع. و علم النفسء. و علوم الإعلامية و البرمجيات الإحصائية... 
و كل هذه التخصصات تشترك في اتجاه واحد ألا وهو دعم وجود 
التسويق و نتاتجه: 

أولا: علم الاجتماع؛ وهو دراسة العلاقات و الأفعال و الظواهر 
الاجتماعية التي يتم تشكيل المجتمعات من خلالها. فيهدف بذلك إلى 
فهم كيفية عمل المجتمعات و تغيرها. و في هذا الاتجاه يسعى التسويق 


إلى تحليل سلوك الأفراد. 

ثانيا: علم النفس؛ و يدرس الحقائق النفسية على مستوى الفرد, 
و بذلك يتجلى دور التسويق في تحليل الدوافع الشرائية و الاستهلاكية. 
ثالثا: علوم الإعلامية و البرمجيات الإحصائية؛ فمع استخدام قواعد 


البيانات الرقمية و برامج التحليل و المسح. صارت نتائج البحث 


التسويقية أكثر دقة. مما يساعد في تحديد الإستراتيجيات المستقبلية 
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دم عست الج تلط وات تحجن ” سرعب مرمد ومو ب همات ل خاؤوانا ملافا اقطان ودعو ؟: سبوب بواوسسس وير 1 





النسسسس نينا 0-7 
سح اندجوو بروووريير باوب 


لشرح خا مة مقدمة 00 فية في فن الة يق | 





نوردي تووديد يي وجو 5 





هذا النهج للنشاط التسويقي يؤيد تلبية احتياجات و توقعات الأفراد 
و المنظمات التي تتصرف وفقا لاستراتيجياتها بمختلف فوارقها 
الزمنية... مما يساهم في دمج أهداف قسم التسويق مع مختلف 
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حكم الشارع فى التسويق 





يا سي الاقم رجواوسري 0 2 3 


(16) علمكوني فرض كفاية فروعهحتمبهارراية 


قبل أن ننظر في حكم فن التسويق. دعونا نعرج على فهم الأقسام 
الخمسة للحكم الشرعي بشكل عام: الفرض أو الواجب. و الحرام. 


و المندوب أو المستحب. و المباح أو الحلال: و المكروه. 


أولا: الفرض هو ما ثبت وجوبه بطريق مقطوع به. مثل نص القرآن 
المتواتر. و إجماع الأمة. و ينقسم إلى قسمين رئيسيين؛ 

© منه فرض العين وهو ما طلب الشارع فعله من كل فرد من أفراد 
المكلفين من أمة النبي محمد صلى الله عليه و سلم طلبا جازماء 
كالصلاة و الزكاة. و الصوم... 

© أما فرض الكفاية فهو الذي طلبه الشارع من مجموع المكلفين. و لم 
يطلبه من كل واحد منهم؛ أي الأمر الذي يسقط الإثم عن تاركه إذا أتى به 
فرد عن جماعة. كحفظ القران في حي من الأحياء. إذا حفظ واحد أجزأ 
عن البقية. 

© و أما الواجب؛ فما ثبت من طريق غير مقطوع به كأخبار الآحاد 
و القياس و ما كان مختلفا في وجوبه. 


و هنا نود أن نشير إلى اختلاف العلماء بين الفرض و الواجب؛ فمنهم من 
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قال إن الفرض شيء و الواجب شيء اخرء و منهم من قال إن الفرض 
و الواجب شيء واحد. فنجد في "نظم المرشد" لابن عاشر على سبيل 
المثال أن الفرض و الواجب مترادفان- خلافا لأبي حنيفة- من فرض 
الشيء أي قدره. و من وجب الشيء وجوبا: إذا ثبت (شرح ميارة 


الحسيين: 


ثانيا: الحرام؛ وهو ما طلب الشارع تركه طلبا جازماء و الحرام ضد الحلال 


وإنما يؤجر العبد على اجتنابه إذا تركه امتثالا لا اضطرارا... 


طب هن بر رم وهو هه جاب اعرف لسرائن كاد تصيراد 


الأتضيت. و الكمسينى مف 


رابعا: المباح؛ وهو الموسع. مأخوذ من التوسعة و عدم الضيق من 
قولهم باحة الدار. أي ساحتهاء. و يقال فيه الحلال. لأنه انحلت عنه 


التبعات. 


خامسا: المكروه؛ ضد المحبوب. وهو العمل الذي يثاب تاركه. 
و بعد قيامنا بتعريجة خفيفة على أقسام الحكم الشرعي في ديننا 
الحنيف. نأتي إلى حكم تعلم فن أو علم التسويق. فنقول: إن التسويق 


هو علم كوني حكمه فرض كفاية. 


أما من ناحية المعاملات فشيء اخر. فما نراه اليوم من تفرع التسويق 
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إلى عدة تخصصات أو مجالات جديدة أو استعماله لوسائل رقمية., 
فنؤكد أن كل معاملة لها حكم. فما دام السعر موجودا و المنتوج 
و الصدق موجودين فكل ذلك داخل في باب المباح. فإذا أصبحت 
المعاملة فيها غش و تلاعب فقد دخلنا في باب الحرام... و نذكر جيدا 
عندما أجمع علماء الأمة على تحريم "التسويق الشبكي" و ذلك لوجود 


إخلالات فيه من ناحية المعاملات. 


00 


ا م 0 
فلل 
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اه مرجب ووب ميرم 


لشرح ٠.‏ نم مة مقدمة لذ فية في فن لذ يق ظ ظ 





مسائتله 


(17) منتوج تسعيرتوزيع ترويج مسائلأرببع 


يجمع المزيج التسويقي جميع القرارات و الإجراءات التسويقية المتخذة 
لضمان نجاح منتج أو خدمة أو علامة تجارية في السوق. و يعتبر تقليديا 
أن يتم اتخاذ هذه القرارات و الإجراءات من منطلق 4 عناصر تسويقية 
رئيسية وهى: سياسة المنتج. سياسة التسعير. سياسة التوزيع. سياسة 


الترويج. 


- أما سياسة المنتج: فهي العنصر الأول من المزيج التسويقي. و تتضمن 


جملة من المبادئع نذكر منها: 


أولا: صفات و خصائص المنتج؛ فطبقا لمفهوم التسويق. يتطور المنتج 
على حسب احتياجات الحريف التي عرفتها الشركة من خلال خبرتها 
و بحثها. و دراستها للسوق... فصفات المنتج. التي عرفتها الشركة عن 
طريق الاستبيانات و طرق الملاحظة... تشمل خصائصه من الفوائد 


و المزايا التي يقدمها مقارنة بالمنتجات المنافسة... 
ثانيا: التغليف و التوصيف؛ أي بمعنى أن المنتج في إطار معين سواء 
بهدف حفظه أو جعله في شكل متميز عن المنافسين... أما التغليف فهو 


عنصر مهم جدا في تطوير المنتج. فهو يشد انتباه المستهلك. و يعطي 
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نوردي تووايت بز وو 1 


ميزة تنافسية تساهم في إعجاب الحرفاء به... و أما التوصيف. فهو 
كلمات أو صور توضيحية لمعلومات عن المنتج قصد شرح طريقة 


استخدامه على سبيل المثال. 


ثالثا: العلامة التجارية؛ و التي تأخذ مكانها مباشرة بعد الانتهاء من 
تصميم المنتج بالشكل الذي يناسب احتياجات الحرفاء. فعندما اشترت 
"جوجل" موقع "اليوتيوب لم يكن مجرد موقع للتواصل الاجتماعي. بل 
علامة تجارية ذات قيمة في الفضاء الافتراضي. مما انجر عنه بيعه بآلاف 
المليارات... العلامة التجارية للمنتج يمكن أن تكون اسماء أو صورة. أو 
رمزاء أو شكلاء أو لوناء أو صوتاء أو شعاراء و كل هذه العناصر تتجمع في 
ان واحد كي تعطي روحا مميزة للمنتج. مما يساعد المشترين على 
تمييزه. مما يؤكد لنا أن من أهم و أكبر المهام في مجال التسويق بناء 


العلامات التجارية الفريدة... 


رابعا: خدمات ما بعد البيع و الدعم للمنتج؛ وهي مرحلة لاتقل أهمية عن 
المراحل الأخرى. فهي تمثل إضافة مجموعة من الخدمات التسويقية 
من أجل دعم وجود المنتج في السوق. و من ضمن هذه الخدمات نذكر: 
خدمات تدعيمه كالتثبيت و التركيب. و معالجة المشاكل التي قد 
تحصل أثناء استعماله و صيانته. و هذا يندرج ضمن ميزة الضمان 


و ذلك لإشباع احتياجات المشترين بالمنافع الأساسية عند شرائه. 
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- أما سياسة التسعير: فعلى عكس ممن يقللون من شأنها في المزيج 
التسويقي. نؤكد نحن على أهميتها. و من يتعمق أكثر في مجال 
التسويق سيلاحظ الدور الكبير الذي تلعبه سياسة التسعير في نجاح 
المزيج التسويقي بشكل خاص. و نجاح العملية التسويقية بشكل عام... 
و السؤال الذي يطرح نفسه هنا: أين تكمن أهمية التسعير؟ 

يمكن أن يكون السعر ميزة تنافسية تجتهد الشركة في تسويقها للمنتج, 
و الخطأ الذي تقع فيه بعض الشركات هو التخفيض المتواصل للسعر 
و ذلك لإرضاء المشتري... إلا أن السعر المنخفض يمكن أن يحقق 
مبيعات و أرباح على المستوى القريب و يضعف في المقابل الصورة 
الذهنية للشركة على المستوى البعيد. فيضعها في صورة ضعيفة 
يصعب تغييرها مستقبلا في أذهان المشترين... و لتطوير إستراتيجية 
التسعير. تستخدم الشركات جملة من الطرق و الأساليب تتمحور حول 
تسع نقاط : 

أولا: تحديد الشريحة السوقية المناسبة. و هذه خطوة منطقية و ضرورية 
تبرز أهميتها قبل تطوير عناصر المزيج التسويقي الأخرىء و الترتيب هنا 
منطقي ففي الخطة التسويقية تدرس الشركة السوق و تقسمه 
و تستهدف الشريحة المناسبة في خطوة إستراتيجية. ثم تطور برنامجا 


تسويقيا كاملا يضم المنتج و التسعير و التوزيع و الترويج. 
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4 اللزن ورد تووديت بز و , 


يقوم تحديد الشريحة السوقية المناسبة على تقسيم السوق على أساس 
جغرافي (مناطق و بلاد و أحياء و كثافة سكانية...). و أساس ديموغرافي 
(توزيع السكان: الدخلء النوع. السن...). و أساس سيكولوجي (مستوى 
المعيشة. نمط الحياة. الصفات الشخصية...). و أساس السلوك 
الشرائي للناس (درجة الولاء. طريقة الشراء و موسميته...). و هذا 
التقسيم يؤثر بشكل مباشر في طريقة التسعير و أسلوبه في التسعير. 
فكل هذه الأسس تؤدي إلى اختلاف في وجهات النظر تجاه السعر 
و طريقة تقبل الشريحة المستهدفة للمنتج و التوزيع و الدعاية. فيبرز 
القرار الأأنسب في تغيير الشركة للسعر على حسب التقسيم المعتمد... 
و هذا يتماشى مع سياسة التركيز على شرائح معينة أو سياسة تغيير 


البرامج التسويقية حسب كل شريحة سوقية. 


ثانيا: تقدير حجم السوق المحتمل بمعنى نسبة أو عدد المستهلكين 
المحتملين لشراء المنتج. هذه السوق المحتملة هي بمثابة كل 
المشترين الذين لديهم حاجة و رغبة في اقتناء المنتج أو الخدمة التي 
تقدمها الشركة. و هذه الخطوة تساهم في معرفة حجم الطلب المتوقع 
عند عرض المنتج في الأسواق. و بالتالي كمية المنتجات أو الخدمات 


التي ستبيعها الشركة و السعر المناسب الذي سيحقق الربح المطلوب... 


ثالثا: تطوير الإستراتيجية الذهنية التى ستسير عليها المؤسسة؛ و ذلك 


لشرح ذخ مة مقدمة ال فيز في فن ال يق 





تبعا للصورة التي سترسخ في أذهان الحرفاء. يعني أن الشركة هي الأولى 
أو الأسرع أو الأشهر أو الأكبر أو الأقوى... خطوة تمييز المنتج عن 
منافسيه. و تكوين الصورة الذهنية له مهمة في تحديد التسعير. فعندما 
تطور العلامة التجارية صورة ذهنية قوية عن منتجاتها لن يكون مناسبا 


لها تطبيق أسعار منخفضة... 


رابعا: تحديد دور التسعير في المزيج التسويقي؛ و هذا يتغير بحسب 
الأهداف و الإمكانات و السوق المستهدف. فعلى الشركة أن تعرف دور 
التسعير في المزيج التسويقي الجديد. 

نآخذ مثالا لشركة صينية قامت بطرح هاتف ذكي جديد في السوق 
التونسية. في هذه الحالة لن تركز الشركة كثيرا على الدعاية و لا على 
جودة الهاتف. لكن التركيز سيكون على التوزيع و جعل المنتج متاحا في 
كل منفذء. و ستركز أيضا على التسعير لدعم الميزة التنافسية. مقابل 
ذلك. لو طرحت "آبل" هاتفا ذكيا جديداء. فسنلاحظ أن مزيجها 
التسويقي يدعم بالأساس المنتج (عالي الجودة بإمكانات متميزة). 
و ستركز أيضا على قليل من الدعاية. بينما سيكون تركيزها أقل على 
التوزيع لأن المستهلكين سيسألون عن المنتج و سيجدونه في أماكن 
التوزيع الرئيسية. و تركيزها سيكون أيضا أقل على التسعير (سعر عال). 
نستنتج إذن أن درجة التركيز على عناصر المزيج التسويقي تختلف من 


شركة إلى أخرى. 
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خامسا: تقدير حساسية السوق؛ و ذلك بمعنى مرونة السعر التى هي 
مقدار التغير فى حجم الطلب على المنتج مع تغير السعر. أي عدد 


الحرفاء الذين سينقصون أو يزيدون بتغير السعر... 


سادسنا: التكاليف الثابتة و المتغيرة؛ و التي تعتبر من أهم العوامل التي 
تؤثر على تسعير المنتج أو الخدمة. من المعروف أن طريقة التسعير على 
أساس التكلفة هي أشهر أنواع التسعير. و من خلالها تقوم الشركة 
بحساب التكلفة المتغيرة و الثابتة لكل منتج. و من ثم تضيف هامش 
ربح على التكلفة الجملية... هذه الطريقة في التسعير و إن كانت ناجحة 
فيما مضى و تحقق أرباحا للشركات. لكنها لم تعد هي الطريقة الوحيدة 
في التسعير فى عصر المنافسة القوية. 

من المفروض وجود عوامل أخرى. غير أن التكلفة تؤثر على الشركة؛ مثل 
أسعار السوق و المنافسين و السعر المناسب للحريف و حجم الطلب 


سابعا: تحليل البيئة المؤثرة في الشركة؛ سواء أكانوا منافسين, 
أم موزعين. أم موردين. أم حرفاء: و هذه من الخطوات المهمة جدا في 
نموذج التسعير. و هى خطوة طبيعية و منطقية تقوم على دراسة 
أسعار المنافسين و أسعار المنتجات البديلة. و أيضا سعر الموزع لمنتج 


الشركة أو المورد للمادة الخام. هذا في حالة أن المنتج يحتاج مادة أولية 
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لتصنيعه أو دعم خارجي في تقديم الخدمة و يحتاج لموزعين لبيعه 
للمشتري النهائي و كذلك الأسعار المناسبة أو المتعارف عليها وسط 
المشترين في السوق. كما أن معرفة قدرة المشترين المادية مهمة جداء 
فلو أن الشركة قدمت المنتج أو الخدمة بسعر مشط فستفقد عددا كبيرا 
من حرفائهاء و لو قدمته بسعر أقل من السعر الذي يمكن دفعه من قبل 
الحرفاء ستفقد أرباحا كانت متاحة لها. 

و بالتالي. لابد للشركة من دراسة القدرة الشرائية للشريحة المستهدفة, 
لكي يكون السعر عادلا. 


ثامنا: الأهداف من التسعير؛ و التي تنص على أن أهداف الشركة من 
التسعير ليست ثابتة. و تتغير من حين إلى آخر و من بيئة إلى أخرى, 
و من منتج إلى منتج. و من مرحلة في دورة حياة المنتج إلى مرحلة 
أخرى (تطوير المنتج. تقديمه في السوق, مرحلة النمو. الثبات و النضج. 
مرحلة الانحدار). 

من أشهر أهداف التسعير مثلا؛ تحقيق عائد على الإستثمار في المنتج. 
و هذا هو الهدف الأهم. و ذلك لتغطية مصاريف استثمار الشركة الذي 
تقدمه للسوق. و من ضمن الأهداف الأخرى للتسعير؛ تحقيق نصيب 
سوقيء و هذا السبب قد يدفع الشركة إلى تخفيض أسعارها و تضحي. 
بشكل مؤقت, بأرباح في مقابل زيادة عدد المشترين و المستخدمين 


لمنتجاتها و خدماتها. و سحب أرض سوقية من المنافسين. 
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تعد الأسعار الدعائية أيضا من أشهر أهداف التسعير لكثير من الشركات 
الكبيرة و المتحكمة في الأسواق. و ذلك لفرض حاجز لدخول شركات 
جديدة في السوقء أو خروج منافسين و بدائل من السوق. و في هذه 
الحالة تستخدم الشركات الكبيرة العروض الدعائية و التخفيضات في 
الأسعار. كما يوجد أيضا العديد من الأهداف الأخلاقية و الاجتماعية, 
و منها؛ بناء انطباع عند الحرفاء بمناسبة أسعارها أو دعم مشاريع 


تاسعا: تطوير الإستراتيجية التسويقية المناسبة؛ و ذلك بناء على 
الخطوات السابقة. و التى من خلالها ستكون الشركة قادرة على اختيار 
أنسب نظام تسعيري لمنتجاتها أو خدماتهاء و ذلك بعد تقسيم خطوة 
اتخاذ قرار التسعير لخطوات أصغر حسب معايير كمية و دقيقة مثل 
قياس حجم الطلب المتوقع و مرونة السعر و حساب التكاليف الثابتة 
و المتغيرة للمنتج. و معايير نوعية كقياس قدرة المشترين المالية 
و معرفة انطباعهم عن المنتج و قيمته. و أيضا تركيبة السوق من 
منافسين و موردين و موزعين و حرقاء... 

بعد تحديد الخطوات العملية لإتمام عملية التسعير. نمر الان إلى 


سياسات تسعير المنتج. حيث تجد الشركة نفسها أمام ثلاث سياسات. 


أولا: سياسة كشط السوق؛ و من خلالها تقوم الشركة بطرح المنتج بسعر 
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اح ندج جو وا وري اواو 
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نوردي تووايت بز ووو 0 


عال وهي متأكدة أن المشترين لهذا المنتج قلة. و غالبا ما يكونون 
مغامرين يريدون أن يجربوا المنتجات و الخدمات الجديدة. أو أن يكون 
عندهم ولاء لاسم أو علامة معينة مثل الشريحة المشهورة بولائها 
لمنتجات "آبل" و "هارلي"... عن طريق هذه السياسة. سيكون متاحا 


للشركة استرجاع المصاريف التي أنفقتها لتطوير المنتج. 


ثانيا: سياسة اختراق السوق؛ وهي سياسة مختلفة عن سياسة كشط 
السوق و فيها تبدأ الشركة بتخفيض أسعارها إلى حد معين من أجل 
الحصول على نصيب سوقي... تحاول الشركات عبر هذه السياسة أن 
تبتعد عن مغامرة الاعتماد على نسبة المغامرين في السوق. فتخفض 
أسعارها لتكون مناسبة لكل الفئات... إلا أن هذه السياسة قد تؤدي 
أحيانا إلى تشويه صورة المنتج الجديد و تربطه بالجودة المتواضعة. 

و خير مثال على ذلك المنتجات الآسيوية التي تقوم بغزو الأسواق 
العربية. و تحاول أن تبيع بأسعار أقل مع كميات كبيرة. و بذلك تحقق 
هامش الربح الذي كانت ستتحصل عليه لو كان سعر المنتج مرتفعا. 
ثالئا: إستراتيجية التكيف مع أسعار المنافسين؛ و من خلال هذه 
السياسة تقوم الشركة بطرح منتوجها مع الأخذ بعين الاعتبار الأسعار 
المتداولة في السوق. و ذلك لاجتناب الدخول في صدام مع المنافسين 
خاصة إذا كانت الموارد المالية للشركة الجديدة غير كافية لمجابهة 


تبعات المنافسة الشرسة. 
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أما العنصر الثالث من المزيج التسويقي. فيشمل: 


- التوزيع: و الذي يمثل عنصرا حيويا تكمن أهميته في المنتجات 
الاستهلاكية خاصة... معروف أن التوزيع هو من أقوى الأدوار التسويقية 
لشركات المنتجات الغذائية و ذلك لأن الشركة تعرف أهمية توفر المنتج 
في الأماكن التي يتوافد عليها الحرفاء. كما يعتبر التوزيع من اللمسات 
التسويقية التي نتبين من خلالها قوة الشركات في التسويق... فلو أخذنا 
مثال المشروبات الغازية. سنجد شركة "كوكا كولا" بإعلاناتها الكبيرة 
و المتكررة في القنوات التلفزية. و هذه خطوة عملية عند طرح منتج 
جديد... و لو أردنا أن نختبر كفاءة "كوكا كولا" سنجد أن منتوجها الجديد 
متاح في جميع منافذ البيع من متاجر و محلات و أكشاك صغيرة من 


لحظة إطلاق أول إعلان.. 


في مجال التسويق ينشط العديد من الوسطاء لتوصيل المنتج أو 
الخدمة بطريقة غير مباشرة بين المنتج و المستهلك. خاصة إذا كان 
المنتج موجها إلى بلد أجنبي. و يتم الاتفاق على نسبة يآخذها الوكيل 
المعتمد. و يكون الاتفاق الثاني على شكل "امتياز تجاري": وهو اتفاق 
تبرمه أطراف مع الشركة أو العلامة التجارية لبيع منتجاتها مقابل 
الحصول على نسبة سنوية من الأرباح. 


أما النوع الثالث: فيكون في شكل التوزيع المباشر تجاه المتاجر الكبيرة, 
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اح ندج مجو اوري باوباو 
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و الذي يمكن الشركة من توفير الهوامش الربحية عند الدخول في شبكة 
الموزعين. 
و أما النوع الرابع فيتمثل في التوزيع على شبكة الإنترنت. و الذي يمثل 


حلا لعديد الشركات التي تسعى إلى توفير منتجات بأسعار احتكارية... 


يظهر دور الموزعين بشكل أكبر مع الشركات المنتجة للسلع السريعة 
الاستهلاك. و من أجل وصول المنتج للمستهلك الأخير. تستخدم 
الشركات ثلاثة أنواع من الوسطاء. و للشركة هنا حرية الاختيار بينهم أو 
استخدامهم جميعا. الوسيط الأول: يسمى "الموزع الرئيسي" و يكون 
مسؤولا عن توزيع المنتج على تجار الجملة و التجزئة بعد تحديد هامش 
ربحي. و هذا الموزع يكون عادة من الوسائل المستخدمة لتطوير 
إستراتيجية التوزيع التي تطورها الشركة. و يتعامل غالبا مع وسيط آخر 
اسمه "تاجر الجملة". و هذا الوسيط يتحكم في أماكن و أقاليم جغرافية 
يكون فيها مسؤولا عن التوزيع لتجار التجزئة بعد تحديد هامش للربح. 
و المقصود هنا بتاجر التجزئة؛ الأسواق و المحلات و الأكشاك و هي آخر 


حلقة في سلسلة التوزيع... 
أما العنصر الرابع للمزيج التسويقي. فيشمل: 


- الترويج: و الذي يعتبر العنصر النشيط و المحرك للبرامج التسويقية 
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اللامحدود... سابقا كانت الشركات تقوم بإعلان في الصحف أو التلفاز 
من أجل التعريف بالمنتج. و بهذه الإستراتيجية المتواضعة كانت أهداف 
الشركات في طريقء و توقعات الحرفاء في طريق آخر... و هذا يفسره 
الأسلوب غير العلمي للتسويق في تلك الفترة. لكنء. مع التطور الكبير 
الذي حصل في مجال التسويق أصبح يمتاز بدقة في أساليبه و وسائله... 
و من أجل ضمان وصول الرسائل الدعائية بشكل صحيح. يدخل علم 
النفس و التواصل في مجال التسويق و ذلك لإضفاء توجيهات أخيرة 
من شأنها دعم التواصل الإيجابي بين الشركات و الحرفاء... و هنا يبرز 
دور الاتصالات التسويقية و الذي يقوم على ردود أفعال الفئة 
المستهدفة مع الشركة أثناء الحملة نفسها. و من هذا المنحى يسهل 
عليها تعديل الحملة الترويجية بما يتوافق مع توجهات حرفائها. لا سيما 
مع التطور التكنولوجي الكبير الذي نعايشه اليوم و الذي يتجلى في 
تصميم المواقع الإلكترونية بتقنية الجيل الثاني و الثالث و إدماج الذكاء 
الاصطناعي لضمان تفاعل أكبر مع الحرفاء. فعلى سبيل المثال عندما 
تقوم شركة بتنزيل فيديو إعلاني على "اليوتيوب" أو صورة على 
"الإنستغرام". تأخذ بعين الاعتبار التعليقات و ردود الأفعال الصادرة عن 
الحرفاء لكي يتم تحليلها و تعديل القرارات و الوسائل الترويجية في 
الحملة الحالية و في الحملات القادمة. إذا تطلب الأمر ذلك... (مقتبس 


من كتاب "الماركيتينغ بالمصري" ؛ و كتاب "أساسيات التسويق"). 
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اال وري حوري بز ا : 


كلمة الختام 


(19) أبياتها طاء و ياء في العدد من يتقن التسويق يظفر بالرشد 


إن هذه المنظومة المتكونة من تسعة عشر بيتا (طاء: 9 + ياء: 10). لهي 
مقدمة في فن التسويق بشكل عام: على طالب هذا العلم أن يحفظها 
عن ظهر قلب حتى يستشهد بأبياتها كلما دعت الحاجة... و نؤكد على أن 
فن التسويق بمجمله لا يقتصر على أبيات منظومتناء بل هنالك العديد 
من التفصيلات و الجزئيات التي نسال اللّه أن يوفقنا و يوفقكم لنظمها 
في منظومات أخرى حتى يتسنى لنا شرحها و تكون الفائدة بذلك 


نختم كلامنا بأمر مهم آخر ألا وهو صياغة هذا الكتاب باللغة العربية التي 
هي أشرف لغة على مر التاريخ. فهي لغة أهل الجنة و لغة القران: 
المعجزة الخالدة للنبي صلى اللّه عليه و سلم... إذن فلماذا ندرس في 
مناهجنا التعليمية بلغات غريبة عنا و عن ثقافتنا؟ أليس هذا احتلالا 
لعقول الناس؟ أليست هذه تبعية لأمم كنا نحسبها سابقا من 
المتخلفين؟ كيف انقلبت الموازين؟ و صار التكلم بلغات أجنبية مدعاة 
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دلت جردت وابجيوبيور ايويح 





نحن لا نقدح في الانفتاح على لغات العالم. بل تعلم اللغات المختلفة 
شيء جميل و مطلوب... و إنها لحقا تجربة رائعة عندما درسنا "ألمانية 
الأعمال" بجامعة هايدلبرغ... لكن المرفوض أن يكون ذلك على حساب 
لغتنا و هويتنا ومعاملاتنا... 

أيها القارئع خذها قاعدة من عندنا؛ "لن تنهض أمة إلا بلغتها". و نحن 
قوم أعزنا اللّه بالإسلام له عز وجل و التحرر من جميع أنواع العبودية 
فنحن عباد له دون سواه. و سائرون بإذنه على منهج وسطي منفتح على 
الثقافات الأخرى... و إن ابتغينا العزة في غير هذا المنهج أذلنا اللّه... 
و هذا هو واقعنا اليوم مقارنة مع الأمم الأخرى... و الفرق واضح بين أيام 
المجد و العز في عهد الخليفة العادل عمر بن عبد العزيز رحمه اللّه. و أيام 
الهوان عندما تجرأت علينا الأمم الأخرى و احتلت فلسطين و أفغانستان 
و الشيشان و العراق و سوريا... و ما لاقت هذه الدول من الويلات. 


فكفانا... و لنعمل لغد أفضل. 
هذا و اللّه أعلم. 


المؤلف: 
د. علي السلامي الهريشي 
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> القران الكريم. 

> الأدب المفرد. محمد بن إسماعيل البخاري. 
> صحيح مسلم. مسلم بن الحجاج النيسابوري. 
> صحيح الترمذي. أبو عيسى الترمذي. 

> المسند. أحمد بن حنبل. 

> شرح ميارة الصغير. محمد بن أحمد الفاسي. 
> أساسيات التسويقء فيليب كوتلر. 

> الماركيتينغ بالمصري. حسام حسان. 
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- جميع حقوق النشر و الملكية الفكرية محفوظة ل: جمعية جديد عالم التسويق. 
- من إصدارات جديد عالم التسويق للنشر الإلكتروني. 

- جمعية جديد عالم التسويق هي إحدى مبادرات د. علي السلامي الهريشي 

- الرجاء احترام المعايير العلمية و الأخلاقية عند الاستشهاد بمضمون هذا الكتاب. 
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